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Tämän tutkimus- ja kehittämishankkeen tarkoituksena oli tuottaa rahoitusalan yritykselle x 
toimintasuunnitelma asiakkuuden loppumista varten. Työn tarkoituksena oli lisätä yrityksen 
tietämystä asiakkuuden loppumisesta ja esittää yritykselle tapoja kerätä tietoa asiakkuuden 
loppumisesta. Tavoitteena oli luoda toimintamalli, joka kertoo, miten asiakkuuttaan päättä-
vien asiakkaiden kanssa tulisi toimia.  
 
Teoreettisena tavoitteena oli kuvata asiakaslähtöistä liiketoimintamallia ja asiakkuuden joh-
tamista. Erityisesti on kiinnitetty huomiota asiakkuuden elinkaaren päätösvaiheeseen. Tavoit-
teena oli muodostaa kokonaisuus, joka tukee toiminnallista osuutta. Tutkimuksellinen osio 
toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerättiin puhelimitse toteutettuna teema-
haastatteluna. Tutkimukseen osallistui 15 rahoitusalan yrityksen x entistä asiakasta.  
 
Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen tulosten perusteella muodostettiin kaksi vaihtoeh-
toista tapaa toimia asiakkuuden päättämistilanteessa. Tietoa asiakkuuden päättymisestä voi-
daan kerätä jatkuvasti asiakastilanteissa. Toisena vaihtoehtona on toteuttaa tiedonkeruu 
määräajoin tapahtuvana puhelinhaastatteluna.  
 
Johtopäätöksenä voitiin todeta, että yrityksen tulee pitää huolta asiakkaistaan asiakkuuden 
elinkaaren eri vaiheissa. Asiakkuutta tulee johtaa oikeaan suuntaan, jotta asiakkuus voi kehit-
tyä. Asiakassuhteen päättyessä tulee pitää huolta siitä, että asiakkuus päätetään tyylikkäällä 
tavalla. 
 
Jatkotutkimusaiheeksi esitettiin noin parin vuoden päästä tehtävää tutkimusta, jossa selvite-
tään, miten asiakkuuden loppumisesta on saatu kerättyä tietoa. Tutkimuksessa voitaisiin sel-
vittää, mitä rahoitusalan yritys x on saanut selville ja miten saatua tietoa on hyödynnetty 
liiketoiminnassa.  
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The  purpose  of  this  research  and  development  project  was  to  create  a  strategy  for  finance  
company x regarding the closure of a customer relationship. The main goal of the thesis was 
to  increase  knowledge  about  the  closure  of  a  customer  relationship  and  present  ways  for  a  
company to collect information about the closure. The secondary aim was to create a proce-
dure model that would describe how to work with customers who are ending their relation-
ship with the company.  
 
The theoretical aim was to describe customer relationship management and a customer-
oriented business model. Special attention was paid to the closure stage in the lifespan of a 
customer relationship. The goal was to create an entity that supports the operational section. 
The research section was carried out as qualitative research. The research data was collected 
using thematic interviews via phone conversations. Fifteen (15) former customers of the fi-
nance company participated in the research.  
 
Based on the theoretical framework and the results of the research, two alternative proce-
dure models for the closure of a customer relationship were created. Information about the 
closure of a customer relationship can be collected systematically in customer situations. 
Another option is to collect information regularly through a phone interview.  
 
In conclusion, a company needs to take care of its customers throughout all stages of a cus-
tomer relationship. The customer relationship should be guided in the right direction in order 
for it to develop. At the closure stage of a customer relationship, the company should make 
sure that it is ended professionally. 
 
A suggested topic for further study could be a research study conducted in a few years time 
that examines how company x has collected information about the closure of customer rela-
tionships. The study could examine what finance company x has discovered and how this in-
formation has been utilized in its business.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: closure of a customer relationship, lifespan of a customer relationship, customer 
relationship management. 
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1 Johdanto 
 
Finanssialalla toimivia yrityksiä ovat pankit, vakuutusyhtiöt ja sijoituspalveluja tarjoavat yri-
tykset. Kilpailu on alalla toimivien yritysten välillä tunnetusti tiukkaa. Finanssiala on nopeasti 
muuttuva ala, jossa yritysten on pyrittävä pitämään itsensä mahdollisimman hyvin ajan tasal-
la. Asiakkaat ovat hyvin valveutuneita ja arvostavat asiantuntijapalveluja. Nykyajan asiakkaat 
ovat tottuneet seuraamaan rahoitusmarkkinoiden tilannetta ja etsimään itselleen sopivaa 
sekä edullista palveluntarjoajaa.  Viimeaikaiset talletuspankkien kaatumiset ja korkotason 
lasku ovat tehneet asiakkaista entistä valppaampia.  
 
Finanssialalla asiakkaisiin panostetaan paljon. Tarvitaan asiakkaiden johtamista ja suunnitte-
lua, jotta heitä voidaan palvella mahdollisimman hyvin. Asiakkaita voidaan luokitella eri teki-
jöiden avulla ja näin kohdistaa tarvittavat toimenpiteet tietyille asiakasryhmille. Asiakkuuden 
vaihetta voidaan tarkastella asiakkuuden elinkaaren kautta. Yritysten onkin syytä pitää kiinni 
nykyisistä kannattavista asiakkaistaan. Joskus voi käydä kuitenkin siten, että asiakkuus lop-
puu. Yrityksen pitäisi pystyä lopettamaan asiakkuus sillä tavalla, että asiakkaalle jää mahdol-
lisuus palata takaisin yrityksen asiakkaaksi.  
 
1.1 Taustaa 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on ollut tutkia asiakkuuden loppumista rahoitusalan yrityksessä 
x. Tarkoituksena on ollut tutkia, miten yrityksessä toimitaan tällä hetkellä asiakkuuden lopet-
tavien henkilöiden kanssa. Työssä on selvitetty ja etsitty ratkaisua, miten lähtevien asiakkai-
den kanssa tulisi toimia, jotta asiakkuuden päätösvaihe sujuu mallikkaasti. Tarkoituksena on 
ollut, että asiakassuhteiden hoito kehittyy. Opinnäytetyön avulla yrityksen tietämys asiakas-
suhteen päättymiseen liittyvistä asioista lisääntyy. Tavoitteena on ollut tehdä toimintamalli, 
joka tukee asiakkuuden päätösvaihetta. Päättämällä asiakassuhde tyylikkäästi, on asiakkaalla 
vielä tulevaisuudessa mahdollisuus palata asiakkaaksi.  
 
Työ on toteutettu toimintakeskeisenä opinnäytetyönä. Työssä on piirteitä myös tutkielma-
tyyppisestä työstä, koska tietoa kerätään haastattelun avulla. Opinnäytetyö on toteutettu 
yhteistyössä rahoitusalan yrityksen x kanssa, joka ei halua tuoda nimeään julki. Tämän vuoksi 
työssä puhutaan yhteistyöyrityksestä nimellä rahoitusalan yritys x. Opinnäytetyön tuloksena 
saattaa syntyä osioita, joista raportoidaan vain kohdeyritykselle erillisinä osioina eli ne jäte-
tään opinnäytetyön arvioinnin ulkopuolelle.  
 
Rahoitusalan yrityksellä x on ollut lyhyt ohje, jossa neuvotaan, miten poistuvien asiakkaiden 
kanssa toimitaan. Yrityksessä koetaan, että ohje ei toimi sellaisenaan heillä. Tarvetta on ollut 
yksityiskohtaisemmalle ja omiin tarpeisiin sopivalle toimintamallille. Samalla halutaan 
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yhtenäistää yrityksen sisäisiä toimintatapoja. Selvittämällä asiakassuhteen päättymisen syitä, 
voidaan saada tärkeää tietoa, joka on liiketoiminnan menestyksen kannalta erittäin arvokas-
ta. Tärkeää on ollut myös löytää sopiva tapa raportoida asiakassuhteen päättymisen syistä ja 
asiakasmäärien muutoksista, jotta yrityksen toimintaa voidaan kehittää ja tehostaa sekä sa-
malla pysyä alalla vallitsevassa kovassa kilpailussa mukana. 
 
1.2 Työn tavoitteet, tutkimusongelma ja aiheen rajaus 
 
Työn tavoitteet voidaan jakaa kolmeen osaan. Työllä on teoreettinen tavoite, tutkimukselli-
nen tavoite ja kehityshanketavoite. Teoreettisena tavoitteena on kuvata asiakaslähtöisyyttä 
liiketoimintamallina ja asiakassuhteen johtamista. Erityisesti on tarkoitus kuvata asiakkuuden 
elinkaaren loppuvaihetta eli asiakkuuden päättymistä osana asiakaslähtöisyyttä. Työlle on 
asetettu myös tutkimuksellinen tavoite, jossa selvitetään, miten asiakkuuttaan lopettavien 
asiakkaiden kanssa tulisi toimia. Haastattelussa on selvitetty, kuinka asiakkuuden loppuminen 
on hoidettu kohdeyrityksessä ja mitkä ovat syitä asiakkuuden päättymiselle. Kehityshanketa-
voitteena on ollut luoda yritykselle omiin tarpeisiin sopiva toimintamalli, jossa on kuvattu, 
miten asiakkuuden lopettavien asiakkaiden kanssa tulee toimia ja miten poistumien syistä 
raportoidaan. Hankkeen tuotoksena on yksityiskohtainen toimintamalli yrityksen toimihenki-
löille sekä ohje, miten poistuvista asiakkaista raportoidaan yrityksen johdolle. Yleisesti ta-
voitteena on ollut luoda opinnäytetyöstä yhtenäinen, selkeästi etenevä kokonaisuus, jossa 
teoreettinen tieto tukee toiminnallista osuutta. 
 
1.3 Opinnäytetyön rakenne pääluvuittain 
 
Opinnäytetyö on jaettu kuuteen lukuun. Työn alussa kappaleessa 1 lukijaa on johdatettu ai-
heeseen ja kerrottu työn taustasta sekä tavoitteista. Kappaleessa 2 on kuvattu rahoitusalan 
yrityksen x toimialaa ja toimintaympäristöä. Kappaleessa 3 on käsitelty aiheeseen liittyvää 
teoriaa, jonka jälkeen kappaleessa 4 on kuvattu toiminnallista osuutta. Kappaleessa 5 on esi-
tetty työn pohjalta suunniteltu toimintasuunnitelma. Lopuksi kappaleessa 6 on arvioitu opin-
näytetyötä kokonaisuutena ja esitetty jatkotutkimusehdotukset. 
 
2 Toiminnallinen viitekehys 
 
Tässä luvussa hahmotetaan kohdeyrityksen toimialaa eli finanssialaa, rahoitusmarkkinoita ja 
rahoitusmarkkinoiden erityispiirteitä Suomessa. Koska kohdeyritys ei halua paljastaa nimeään, 
esitellään alaa yleisellä tasolla.   
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2.1 Finanssiala 
 
Sanalla finanssit on aikoinaan viitattu valtion varoihin ja julkiseen talouteen. Nykypäivänä 
sanoilla finanssi ja finanssit tarkoitetaan raha-asioita, varallisuutta ja talousasioita. Finanssi-
palveluilla tarkoitetaan raha-asioiden hoitamiseen liittyviä palveluja eli asiantuntijapalvelui-
ta, joiden tuottamiseen liittyy erikoisosaamista. (Ylikoski, Järvinen & Rosti 2006, 9.) 
 
Finanssialalla tarkoitetaan yrityksiä, jotka tarjoavat asiakkailleen pankki-, vakuutus- tai sijoi-
tuspalveluja. Finanssimarkkinoille on ollut ominaista kansainvälistyminen sekä Suomessa että 
ulkomailla. Markkinoilla toimivien yritysten yhteistyö on lisääntynyt ja Euroopan Unionin joh-
dosta Suomen rahoitusmarkkinoista on tullut osa kansainvälisiä rahoitusmarkkinoita. (Kallonen 
2008, 2-3.) 
 
Finanssimarkkinat ovat kokonaisuus, johon kuuluu eri osapuolia. Finanssimarkkinoihin määri-
tellään kuuluvan finanssimarkkinoilla toimivien osapuolien saamiset, velat ja muut sitoumuk-
set. Finanssimarkkinoihin kuuluu myös raha-, varallisuus- ja vastuueriä, joiden sopimuskump-
paneina voi olla monia osapuolia. Rahavarallisuus, sijoitukset, omaisuus ja velkaantuneisuus 
muodostavat kotitalouksien finanssimarkkinat. Kotitalouksien osalta markkinoihin kuuluu myös 
oman turvallisuuden takaaminen vakuutuksin. Vastaavasti sijoitukset, investoinnit, arvopape-
rit ja saamiset muodostavat yritysten finanssimarkkinat. Myös yrityksen oma pääoma, rahastot 
ja varaukset sekä vieras pääoma vaikuttavat. Kuten kotitalouksien kohdalla niin myös yritys-
ten kohdalla vakuuttaminen kuuluu finanssimarkkinoihin. (Kallonen 2008, 2.) 
 
Kallosen (2008, 9) mukaan viime vuosina rahoitusmarkkinat ovat kasvaneet nopeammin kuin 
talous. Työeläkevarat ja rahalaitosten myöntämät lainat ovat olleet suurimpia finanssimarkki-
naeriä. Suurin osa pankkien myöntämistä lainoista on ollut asuntolainoja kotitalouksille. Myös 
pankkien rooli yritysten rahoittajana on ollut suuri, vaikka yritykset käyttävät muitakin rahoi-
tusvaihtoehtoja.  
 
Yleisellä tasolla Suomen finanssimarkkinat ovat osa kansainvälisiä markkinoita. Talletukset, 
sijoitukset, vakuutus- ja rahasäästöt, lainat sekä työeläkevarat muodostavat markkinaerät. 
Pelkistetysti voidaan todeta, että kaikki yritykset ja kotitaloudet käyttävät päivittäin finans-
simarkkinoilla toimivien yritysten palveluja. (Kallonen 2008, 2.) 
 
Kansainvälistymisen lisäksi finanssimarkkinoille on ollut ominaista finanssikonsernien raken-
teiden muutokset. Yritysjärjestelyjä on tehty sekä kotimaassa että maan rajojen yli. Markki-
noilla ulkomaisten toimijoiden osuus on kasvanut. Markkinoille on tullut myös tiettyyn palve-
luun ja asiakasryhmään syventyneitä yrityksiä. Kilpailu on alalla kovaa ja samalla finanssialan 
merkitys on huomattava yhteiskunnan ja kansantalouden kannalta. (Kallonen 2008, 3.) 
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2.2 Rahoitusmarkkinat 
 
Luotto- ja rahoituslaitokset välittävät rahoitusta rahoitusmarkkinoilla. Kotitalouksilta, yrityk-
siltä sekä yhteisöiltä että raha- ja pääomamarkkinoilta kerätään varoja, joita puolestaan väli-
tetään luottoina ja erilaisina sijoituksina. Kotimaiset lait, laitokset ja paikallinen tieto luovat 
rahoitusmarkkinat, vaikka markkinat ovat kansainvälistyneet. Yhteinen valuutta on tuonut 
lähemmäksi raha- ja pääomamarkkinoita euro-alueella. (Finanssialan Keskusliitto 2009.) Kan-
santalouden kannalta tehokas ja luotettava rahoitusjärjestelmän toiminta on tärkeää. Talou-
dellista kehitystä ja hyvinvointia palvelevat rahoituksen tehokas kohdentuminen ja rahoitus-
markkinoiden vakaus. (Suomen Pankki 2009a.) 
 
Toimiakseen tehokkaasti rahoitusmarkkinat vaativat tehokkaan maksu- ja selvitysjärjestel-
män, kuten myös maksukykyisen kaupankäyntipalvelun. Talletuksina vastaanotettuja varoja 
sijoitetaan luotonantoon, jolloin varat kulkevat rahoituksen välittäjän taseen kautta. Pankit, 
yritykset, julkisyhteisöt ja kotitaloudet ostavat liikkeelle laskettuja arvopapereita sijoitusmie-
lessä arvopaperimarkkinoilla eli raha- ja pääomamarkkinoilla. Arvopapereita tarjoavat pankit, 
rahastoyhtiöt, arvopaperinvälittäjät ja omaisuudenhoitajat. Arvopaperimarkkinoilla rahoitusta 
ei välitetä taseen kautta, vaan tuotot saadaan erilaisina palkkioina. (Finanssialan Keskusliitto 
2009.) Kuviossa 1 on selvennetty rahoitusmarkkinoiden eri toimijoita ja niiden välisiä suhtei-
ta. 
 
 
 
 
 
Kuvio 1: Rahoitusmarkkinat (Finanssialan Keskusliitto 2009) 
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Finanssialan keskusliiton (2009) mukaan rahoitusmarkkinalaitoksia ovat 
 
? pankit ja pankkikonsernit 
? kiinnitysluottopankit 
? rahoitusyhtiöt 
? luottokorttiyhtiöt 
? erityisluottolaitokset 
? pääomasijoittajat 
? arvopaperimarkkinaosapuolet 
? vakuutuslaitokset. 
 
Puolestaan raha- ja pääomamarkkinat voidaan jakaa raha-, pääoma-, johdannais- sekä valuut-
tamarkkinoihin. Keskuspankkina toimii Euroopan keskuspankki. Suomen Pankki on osa Euroo-
pan keskuspankkijärjestelmää ja euroaluetta ohjaavaa Eurojärjestelmää. (Finanssialan Kes-
kusliitto 2009.) 
 
2.3 Rahoitusmarkkinat Suomessa vuonna 2009 
 
Suomen Pankin rahoitusmarkkinaraportin (2009b, 4) mukaan rahoitusmarkkinoiden muutosten 
myötä suomalaisten yritysten rahoituslähteet ovat muuttuneet. Yritysten osalta pankkien 
asema lainanantajana on laskenut, kun taas työeläkelaitosten ja Finnveran merkitys on kasva-
nut. Kansainvälisiin markkinoihin verrattuna Suomen rahoitusmarkkinoille on ominaista se, 
että suomalaisilla yrityksillä on käytettävissä merkittävät lainanantomahdollisuudet vakuuksia 
vastaan.  
 
Vuonna 2009 kotitalouksien asuntolainoja on nostettu huomattavasti vähemmän kuin viime 
vuosina, vaikka asuntolainojen korot ovat tippuneet huomattavan alas. Kulutusluottojen vuo-
sikasvu on myös hidastunut. Sen sijaan rahastosijoittaminen on alkanut kiinnostaa suomalaisia 
vähitellen uudestaan. Korttien osalta maksuturvallisuutta lisäävien sirukorttien määrä on li-
sääntynyt. Uusia kortteja lukevien maksupäätteiden määrä on myös kasvussa. Samaan aikaan 
maksuvälinerikollisuus on kasvanut. (Suomen Pankki 2009b, 6-17.) 
 
Kotimaisen pankkitoiminnan kannattavuus on heikentynyt edelleen verrattuna vuoteen 2008. 
Pankeille tilanne on ollut haastava, koska matalat markkinakorot ovat heikentäneet korkokat-
teita. Lisäksi reaalitalouden taantuma on vähentänyt luottojen kysyntää ja lisännyt luotto-
tappioiden määrää. Suomalaisen pankkitoiminnan tulos olisi suunnilleen sama kuin vuotta 
aiemmin, jos luottotappiot eivät olisi kasvaneet merkittävästi. Tuotot ja kulut ovat pysyneet 
lähes samana kuin aiempana vuonna. (Suomen Pankki 2009b, 13.) 
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3 Teoreettinen viitekehys 
 
Luvun alussa lukijaa johdatetaan aiheen pariin esittelemällä työn keskeiset käsitteet, jonka 
jälkeen kerrotaan teoriavalinnasta. Tämän jälkeen käsitellään työn teoriaa.  
 
3.1 Keskeiset käsitteet 
 
Opinnäytetyön keskeisiä käsitteitä ovat asiakaslähtöisyys, asiakaslähtöinen liiketoimintamalli, 
asiakassuhdejohtaminen, asiakkuuden elinkaari ja asiakkuuden loppuminen.  
 
Asiakaslähtöisyys 
 
Vuokko (1997, 23-25) määrittelee asiakaslähtöisyyden kokonaisuudeksi, jossa on otettava 
huomioon ensinnäkin toimintaympäristö ja kilpailutilanne. Yrityksen kaikissa toiminnoissa 
tulee näkyä asiakaslähtöisyys. Tärkeää on ottaa huomioon asiakkaan tarpeet, mutta myös 
yrityksen tarpeet ovat tärkeitä. Asiakaslähtöisyys on kokonaisvaltaista asiakkaiden ja yrityk-
sen tarpeiden huomioimista, jonka tavoitteena on asiakassuhteen luominen, ylläpitäminen ja 
kehittäminen. 
 
Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli 
 
Organisaation asiakkuudet, tuotteet ja palvelut, ansaintamalli ja tapa toimia kuvataan liike-
toimintamallissa. Liiketoimintamalli ilmaisee samalla organisaation ydinlogiikan, kun luodaan 
arvoa omistajille, asiakkaille, henkilökunnalle ja muille sidosryhmille. Liiketoimintamalli pe-
rustuu strategisen asemoinnin ja strategisten voimavarojen välillä tehdyistä valinnoista. 
(Hannus 2004, 307.) 
 
Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin perustana ovat asiakkaat ja markkinat. Asiakaslähtöisessä 
liiketoimintamallissa yrityksen strategiaa toteutetaan kohdistamalla voimavarat oikeisiin asi-
akkaisiin oikealla tavalla arvoketjussa. Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli sisältää seuraavat 
osa-alueet: asiakasstrategia, toimintamallit, liiketoimintaprosessit, tiedonhallinta ja teknolo-
gia, strategian seuranta ja ohjaus sekä asiakas- ja markkinatutkimus. (Ala-Mutka & Talvela 
2004, 21-22.) 
 
Asiakassuhdejohtaminen 
 
Asiakassuhdejohtaminen tarkoittaa liiketoiminnan johtamista perinteisen tuotekeskeisen ajat-
telun sijaan asiakassuhteita johtamalla. Asiakkaat segmentoidaan tarkasti ja asiakassuhteen 
eri vaiheisiin kiinnitetään enemmän huomiota. (Hellman 2003, 69.) 
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Asiakkuuden elinkaari 
 
Mäntynevan (2003, 16) mukaan asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljään eri vaiheeseen, 
joita ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja säilyttäminen. Jokaisella vai-
heella on omat piirteensä, jotka tulee ottaa huomioon, kun suunnitellaan asiakkuudenhallin-
nan tavoitteenasettelua ja käytännön toteutusta. (Mäntyneva 2003, 16.) Asiakkuuden hallin-
nan tavoitteena on viedä eteenpäin asiakkuutta elinkaaren eri vaiheissa. Asiakkuus pitää 
hankkia, jonka jälkeen asiakkuus yritetään saada kannattavaksi. Tämän jälkeen asiakkuutta 
pyritään lujittamaan ja lopuksi säilyttämään kannattavat asiakkuudet. (Mäntyneva 2003, 18.) 
 
Asiakkuuden loppuminen 
 
Asiakkuus voi loppua joko asiakkaan tai yrityksen aloitteesta. Asiakas itse ei välttämättä halua 
jatkaa asiakkuutta ja solmii uuden asiakassuhteen toisen yrityksen kanssa, jolta asiakas tun-
tee saavansa enemmän arvoa. Yritys voi haluta lopettaa asiakassuhteen, jos se kokee, että 
asiakkuudella ei ole arvoa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 108.) 
 
3.2 Teoriavalinta ja teorian kuvaus 
 
Teoreettinen viitekehys rakennetaan asiakaslähtöisestä liiketoimintamallista ja asiakassuh-
teen johtamisesta. Huomiota kiinnitetään erityisesti asiakkuuden elinkaaren loppuvaiheeseen 
eli asiakkuuden päättymiseen. Tapoja tarkastella asiakaslähtöistä liiketoimintamallia on usei-
ta. Tässä työssä tarkastelun pohjaksi on valittu Jukka Ala-Mutkan ja Erkki Talvelan (2004) teos 
Tee asiakassuhteista tuottavia – Asiakaslähtöinen liiketoiminnan ohjaus. Kirjassa esitetään 
selkeä jäsennys asiakaslähtöisen liiketoimintamallin eri osa-alueista. Asiakassuhteen johtamis-
ta käsitellään Kalevi Hellmanin (2003) kirjan Asiakastavoitteet ja –strategiat – Asiakaslaskel-
ma, -tase, -virta ja -portfoliot pohjalta. Asiakkuuden elinkaarta on kuvattu Mikko Mäntynevan 
(2003) teoksen Asiakkuudenhallinta sekä Kaj Storbackan ja Jarmo R. Lehtisen (2005) kirjan 
Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkuuden armoilla avulla.  
 
Yleisesti ottaen asiakaslähtöisyyteen ja asiakkuudenhallintaan liittyen on tehty paljon selvi-
tyksiä. Asiakkuuden loppumiseen liittyen on tehty aiemminkin tutkimuksia. Esimerkiksi Lau-
rea-ammattikorkeakoulun Lohjan toimipisteen opiskelijat Päivi Kunttu ja Carita Lehtosaari 
ovat tehneet opinnäytetyön aiheesta Asiakkuuden hallinta ja asiakassuhteen päättyminen. 
Aiemmat opinnäytetyöt toimivat suuntaa antavina teoksina. Tarkoituksena on kuitenkin luoda  
tämän opinnäytetyön myötä jotakin uutta. Tämä opinnäytetyö eroaa aiemmin tehdyistä töistä 
siten, että tuloksena on kohdeyritykselle suunniteltu yksilöity toiminta- ja raportointimalli, 
joka tehdään juuri yrityksen tarpeita ajatellen.  
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3.3  Asiakaslähtöisyys liiketoimintamallina 
 
”Asiakaslähtöisyys on hyvän liikeidean tukipilari” (Vuokko 1997, 64). Ennen asiakaslähtöisen 
liiketoimintamallin käsittelyä aiheeseen johdatetaan kertomalla asiakaslähtöisyydestä ja asia-
kaskeskeisyydestä sekä siitä, miksi asiakaslähtöisyys on tärkeää ja miksi yritykset toimivat 
asiakaslähtöisesti. 
 
3.3.1 Asiakaslähtöisyys 
 
Vahvaselän (2004, 18) mukaan asiakaslähtöisessä ajattelussa uskotaan yrityksen menestyksen 
perustuvan valittujen kohdemarkkinoiden tarpeiden tunnistamiseen ja näiden tarpeiden mah-
dollisimman hyvään tyydyttämiseen. Yksinkertaisimmillaan voidaan sanoa, että aito asiakas-
lähtöisyys merkitsee vastuuta asiakkaasta. Myyntitilanteessa tarvitaan puheen sijasta kuunte-
lutaitoa; on osoitettava aitoa kiinnostusta asiakkaan tarpeisiin ja valmiutta huomioida asiak-
kaan toiveita. Aito asiakaslähtöisyys merkitsee myös asiakassuhteen kehittämistä uudesta 
asiakkaasta pitkäaikaisempaan asiakkuuteen.  
 
Asiakaslähtöisyyden tavoitteena on asiakassuhteen luominen ja ylläpitäminen sekä kehittämi-
nen. Toimiva asiakaslähtöisyys edellyttää kokonaisvaltaista tarkastelua. Asiakaslähtöisyyteen 
vaikuttavat toimintaympäristö ja kilpailutilanne. Asiakaslähtöisyyden tulee myös näkyä kaikis-
sa yrityksen toiminnoissa. Lisäksi tulee muistaa, että asiakaslähtöisyys ei ole vain asiakkaan 
toiveiden kuuntelua, vaan on otettava huomioon myös yrityksen tarpeet. (Vuokko 1997, 23-
25.) 
 
Ylikoski (2001, 34, 40-41) puhuu asiakaskeskeisyydestä, joka tarkoittaa organisaation toimin-
taa ohjaavaa ajattelutapaa ja ajattelutavan mukaista markkinointitehtävien toteuttamista. 
Perusajatuksena on asiakkaan tarpeiden tyydyttäminen. Asiakaskeskeisyys näkyy organisaation 
toiminnassa: mitä organisaatio tekee ja miten asiakas kokee organisaation. Asiakkaan tarpei-
den tyydyttämisen lisäksi asiakkaan tulisi tuntea, että organisaatio on kiinnostunut hänen 
tarpeistaan, toiveistaan ja häntä halutaan palvella hyvin. Reinboth (2008, 22) kuvaa asiakas-
lähtöisyyden onnistuneen silloin, kun tyytyväisiä asiakkaita on sen verran, että yrityksen toi-
minta on taloudellisesti kannattavaa.  
 
3.3.2 Asiakaskeskeisyyden edellytykset 
 
Useimmiten organisaatiot pyrkivät asiakaskeskeisyyteen, mutta usein innostus laantuu helpos-
ti. Asiakaskeskeisyyttä tarkasteltaessa organisaation ajattelutapana tulee ottaa huomioon 
seuraavat asiat:  
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1. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen kilpailukykyisellä tavalla edellyttää informaatio-
ta  
2. Olennaista on, että koko organisaatio ottaa vastuun asiakkaiden tarpeista ja huomioi 
tarpeita koskevan informaation  
3. Asiakaskeskeisyys edellyttää toimintojen ja osastojen välisiä hallittuja päätöksiä ja si-
toutumista päätöksiin  
4. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttämisessä organisaation tulee valita keinot, joilla se par-
haiten hyödyntää osaamistaan ja voimavarojaan 
5. Asiakaskeskeisyyden edellytyksenä on, että kilpailun merkitys ymmärretään eikä kil-
pailijoita aliarvioida. (Ylikoski 2001, 38-40.)   
 
3.3.3 Miksi asiakaslähtöisyys on tärkeää? 
 
Vuokon (1997, 27-28) mukaan asiakaslähtöinen ajattelu tuo yritykselle tiettyä taloudellista 
hyötyä. Asiakaslähtöisellä toiminnalla uskotaan olevan positiivisia vaikutuksia yrityksen me-
nestykseen markkinoilla. Toimintatavalla voidaan vaikuttaa myös yrityksen tuloihin. Asiakas-
lähtöisyys vaikuttaa myös organisaation henkilöstöön; yrityksen eri osastojen ja toimintojen 
välinen tiedonkulku ja yhteistyö on oltava toimivaa. Asiakaslähtöisyyden tulisi olla organisaa-
tion yhteinen tavoite, joka luo työlle mielekkyyttä. Samalla asiakaslähtöisyyden noudattami-
sen tulisi luoda tunteen, että jokaisen työ on merkityksellistä lopputuloksen kannalta.  
 
3.3.4 Asiakaslähtöinen liiketoimintamalli 
 
Hannuksen (2004, 307-308) mukaan liiketoimintamalli kuvaa organisaation asiakkuudet, tuot-
teet ja palvelut, ansaintamallin ja tavan toimia. Organisaation menestyksekkään toiminnan 
edellytyksenä on toimiva liiketoimintamalli ja sen tehokas hyödyntäminen. Kilpailua käydään 
liiketoimintamallien ja kumppanuusverkostojen välillä eikä niinkään tuotteiden ja yritysten 
välillä, kuten aiemmin on ollut tapana.  
 
Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin perustana ovat asiakkaat ja markkinat. Yrityksen strate-
gia on muotoiltava niin, että se mahdollistaa asiakkaisiin keskittymisen oikealla tavalla koko 
arvoketjussa. Nykynäkemyksen mukaan yrityksen strategian perusteella määritetään asia-
kashallinnan tavoitteet ja yrityksen tapa toimia. Asiakashallinta on osa asiakaslähtöistä liike-
toimintamallia. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 20-21.)  
 
3.3.5 Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin hyödyt ja edellytykset 
 
Liiketoimintamallin rakentamisessa tarvitaan systemaattista johtamista, järkevää voimavaro-
jen kohdistamista ja pitkäjänteistä toiminnan kehittämistä. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 25) 
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toteavatkin asiakaslähtöisen liiketoimintamallin luovan todellista kilpailuetua. Uutta mallia on 
vaikea kopioida, koska toimintakulttuuri on erilainen. 
 
Asiakashallinnan hyödyt voidaan jakaa kahteen osaan, joita ovat strateginen tehokkuus ja 
operatiivinen tehokkuus. Operatiivinen tehokkuus jakautuu vielä sisäiseen toiminnan laatuun 
ja määrälliseen suorituskykyyn. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 27.) 
 
Strateginen tehokkuus syntyy yrityksen voimavarojen oikeasta kohdentamisesta. Voidaankin 
todeta, että asiakashallinnan suurin hyöty on strateginen tehokkuus. Yrityksen henkilöstön ja 
eri yksiköiden tulisi toimia yhtenäisellä tavalla, jonka perustana on yhteinen näkemys strate-
giasta. Asiakkaiden segmentoinnilla voidaan vaikuttaa strategiseen tehokkuuteen. Segmen-
tointi perustuu pääasiassa yrityksen strategiaan, asiakkaiden tarpeisiin ja kilpailutilanteeseen. 
Tärkeää on jaotella liiketoiminta siten, että liiketoimintaa voidaan suunnitella ja ohjata asia-
kashallinnan segmentoinnin avulla. Tarkoituksena on hahmottaa strategian kohde eli markki-
nat ja asiakas. Segmentointiperusteiden tulee kuvata myös, mitä tuotteita ja palveluja on 
tarjolla sekä miten myynti, markkinointi, tuotanto ja osto toimivat. (Ala-Mutka & Talvela 
2004, 27-28.) 
 
Tiivistettynä voidaan todeta, että strateginen tehokkuuden saavuttaminen vaatii markkinapo-
tentiaalin tuntemista sekä asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tuntemista. On hyvä huomioida 
myös yritysasiakkaan omien asiakkaiden tarpeet. Yrityksen on tunnettava lisäksi asiakkaan 
toimintalogiikkaa, jotta asiakkuutta voidaan tukea koko asiakkuuden elinkaaren ajan. Huo-
miota on kiinnitettävä myös muun muassa asiakaskannattavuuteen ja kilpailijoihin. (Ala-Mutka 
& Talvela 2004, 28.) 
 
Strategisen tehokkuuden hyötynä on markkinoiden kokonaispotentiaalin tunnistaminen, uusien 
asiakassegmenttien kehittäminen ja kannattavuuden parantaminen keskittymällä oikeisiin 
asiakkaisiin. Kun yritys tuntee asiakaskuntansa, on helpompi kehittää lisäarvopalveluja ja 
markkinointikonseptia. Myös yrityksen omat prosessit ja kyvykkyydet tulevat tutuiksi. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 30.) 
 
Operatiivinen tehokkuus jaetaan kahteen osaan; sisäiseen toiminnan laatuun ja määrälliseen 
suorituskykyyn. Sisäisessä toiminnan laadussa on kyse yhtenäisestä ja järjestelmällisestä ta-
vasta toimia. Toimintatapa edellyttää yhtenäistä tapaa toimia ja sitä, että toimintaa mita-
taan ja seurataan. Tärkeää on myös jakaa asiakastuntemusta yrityksessä ja kirjata ylös asia-
kastietoja ja tapahtumia. Asiakas tulisi sitouttaa organisaatioon, eikä organisaation yhteen 
henkilöön, vaikkakin on huomioitava, että asiakkaan henkilökohtainen tunteminen on usein 
tiukassa kilpailutilanteessa tärkeässä roolissa. Organisaation kannalta on hyödyllistä jakaa 
osaamista ja kokemuksia organisaation jäsenten kesken. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 30-31.) 
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Yrityksen on kiinnitettävä erityisesti huomiota sisäisen toiminnan laadun osaan, palvelun jat-
kuvuuteen. Usein asiakassuhteeseen liittyvä tieto on vain tietyn henkilön tiedossa. Henkilön 
poistuessa yrityksestä katoaa paljon arvokasta tietoa, joka on myös asiakkaan näkökulmasta 
hyvin ikävä asia. Asiakas on saattanut tottua tiettyyn palvelutasoon, jota seuraavan asiakas-
palvelijan on vaikea toteuttaa ilman tarkempaa tietämystä. Tiedon katoamisesta aiheutuu 
yritykselle usein myös taloudellista menetystä. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 32.) 
 
Määrällinen tehokkuus edellyttää strategista tehokkuutta, sisäistä toiminnan laatua ja tekno-
logian hyödyntämistä prosessien tehostamisessa sekä turhien työvaiheiden poistamista. Mää-
rällisessä tehokkuudessa on kyse yhtenäisen ja järjestelmällisen toimintatavan tehostamises-
ta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 32.) 
 
3.3.6 Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin sisältö 
 
Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin sisältö rakentuu kuudesta eri osasta. Osa-alueita ovat: 
markkina- ja asiakastuntemus, asiakasstrategia, toimintamallit, prosessit, tiedonhallinta, 
seuranta ja ohjaus. Malliin voidaan kuitenkin lisätä seuraavan kuvion 2 mukaisesti vielä seit-
semäs kohta eli muutoksen johtaminen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 22,25.)  
 
 
 
Kuvio 2: Asiakaslähtöisyys liiketoimintamallina (Ala-Mutka & Talvela 2004) 
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Asiakashallinta perustuu markkina- ja asiakastuntemukseen, joka on perusta asiakasstrategian 
luomiselle. Tarvitaan lujaa johtamista, jotta uusi toimintatapa saadaan käytäntöön. Asiakas-
lähtöinen liiketoimintamalli vaatii jatkuvaa kehitystä, koska asiakkaat, markkinat ja kilpailu 
muuttuvat alati. Uusi toimintamalli edellyttää myös uutta toimintatapaa, käsitteitä ja toi-
minnanohjausta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24.) 
 
Tunteakseen asiakkaat ja markkinat, tarvitsee yritys lukuja ja tuntumaa asiakkaista. Yhdistä-
mällä oikea tieto kokemukseen saadaan paras tulos aikaan. Asiakas- ja markkinatuntemus 
edellyttää tiedon jäsentämistä eli asiakasstrategian on oltava selkeä ja segmentoinnin toimi-
va. Tärkeää on tuoda kokemusperäistä tietoa kaikkien saataville, ettei tieto ole yhden ihmi-
sen takana. Toiminnan sujuvuutta helpottavat yhteiset käsitteet ja järjestelmällinen tiedon-
keruu. Liiketoimintaa on hyvä arvioida kokonaisuutena. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 35.) 
 
Asiakasstrategiasta puhuttaessa, strategiaa käsitellään asiakas- ja markkinalähtöisesti (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 41). Yrityksen strategian perusteella muodostetaan asiakasstrategia, 
jonka lähtökohtana käytetään asiakkaita ja markkinoita liiketoiminnan suunnittelussa. Asia-
kassegmentointi on asiakasstrategian tärkein osa. Asiakassegmenttien mukaan muodostetaan 
toimintamallit, jotka kuvaavat yhtenäistä tapaa toimia asiakkaiden kanssa. (Ala-Mutka & Tal-
vela 2004, 46-47.) Asiakasstrategiassa määritetään asiakashallinnan segmentit, joita käyte-
tään asiakashallinnan suunnittelussa. Asiakassegmentit ovat myös myynnin, markkinoinnin, 
logistiikan ja muiden samankaltaisten toimintojen ja tuote- ja palvelutarjonnan suunnittelun 
tukena. Asiakassegmenteille muodostetaan konkreettiset keinot, tuotteet, palvelut ja tavoit-
teet. Palvelukanavastrategia on osa asiakasstrategiaa; valitaan ne kanavat, joiden kautta 
asiakassuhdetta hoidetaan. Kanavia voivat olla muun muassa myymäläketju, henkilökohtainen 
yhteyshenkilö, asiakaspalvelukeskus tai sähköiset itsepalvelukanavat. (Ala-Mutka & Talvela 
2004, 23.) 
 
Asiakasstrategiaa muutetaan käytännön muotoon luomalla toimintamalleja. Toimintamalleissa 
kuvataan muun muassa, miten organisaatio toimii eli miten asiakassuhdetta suunnitellaan, 
miten asiakassuhteet vastuutetaan, millaista osaamista tarvitaan, miten asetetaan tavoitteet 
sekä seuranta, miten asiakas tunnistetaan ja mitkä asiat ovat tärkeitä asiakkaalle sekä omalle 
organisaatiolle. Toisin sanoen toimintamalli kuvaa tapaa toimia asiakkaan kanssa ja kertoo 
toimintamallin ohjauksesta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.) Toimintamallit kuvaavat yrityk-
sen tapaa toimia (Ala-Mutka & Talvela 2004, 86). 
 
Yrityksen liiketoimintaprosessit, kuten fyysiset tavara- ja rahavirrat sekä palvelutilanteet, 
ovat osa asiakaslähtöistä liiketoimintamallia. Asiakaslähtöisessä liiketoimintamallissa tarkas-
tellaan koko arvoketjua. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.) 
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Tiedonhallinta on osa asiakashallintaa, jossa toimintaa ohjataan tiedolla. Tiedonhallinnalla 
tarkoitetaan tiedon keräämistä, jalostamista ja hyödyntämistä prosessina sekä tiedon jäsen-
tämistä käsitemalleiksi. Tietojärjestelmien avulla voidaan tuoda tarvittava tieto asiakaskoh-
taamisiin. Asiakashallinnassa oleva tieto kerätään liiketoimintaprosessista ja tallennetaan 
asiakkaittain ja asiakassegmenteittäin. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.) 
 
Strategian seurannassa ja ohjauksessa on olennaista mitata toiminnan tuloksellisuuden edelly-
tyksiä eli mitataan toiminnan syitä seurauksien sijaan (Ala-Mutka & Talvela 2004, 107). Stra-
tegian seurantaa ja ohjausta varten on paljon erilaisia mittareita. Diagnostiset ja rakenteelli-
set ohjausjärjestelmät ovat osa strategian seurantaa ja ohjausta. Tietoa siitä, miten yritys 
toteuttaa uutta strategiaa ja miten strategia toimii, saadaan diagnostisista ohjausjärjestel-
mistä. Rakenteelliset ohjausjärjestelmät ohjaavat toimintaa strategian mukaisesti. Raken-
teellisen ohjauksen apuvälineitä asiakaslähtöisessä liiketoimintamallissa ovat muun muassa 
asiakassegmentit, toimintamallit ja käsitemallit. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.) 
 
Ala-Mutkan ja Talvelan mukaan (2004, 185) muutoksen perusajatuksena on yhteinen näkemys 
ja tahto saada muutosta aikaan. Muutoksen tarkoituksena on oppia pois nykyisistä toimintata-
voista ja oppia uusia tapoja toimia. Usein muutos on hidasta, koska on luonnollista, että muu-
tosvastarintaa esiintyy. On myös ominaista, että pitkään toimineet yritykset ovat hitaampia 
muutosten toteuttamisessa, kuin vain vähän aikaa toimineet. Muutos edellyttää sekä ihmisten 
johtamista että asioiden johtamista. On tärkeää perustella tarkasti, miksi muutosta tarvitaan. 
Tämän lisäksi on hyvä esittää, miten muutokset toimintaympäristössä vaikuttavat yritykseen 
ja toimialaan. Muutokselle on oltava tarvittavat perusteet, jonka lisäksi on hyvä kuvata nyky-
tilannetta ja sitä, mihin muutoksella halutaan päästä. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 187-188.) 
 
3.4 Asiakassuhteen johtaminen 
 
On olemassa montaa lajia johtamista, kuten myös johtamisen kohteita. Nykyään asiakkaista 
on entistä enemmän tietoa käytettävissä. Yritysten tapaa toimia asiakaslähtöisemmin kuva-
taan eri teoksissa erilaisilla käsitteillä. Puhutaan muun muassa asiakkaiden johtamisesta, 
asiakkuuden johtamisesta tai asiakkuuden hallinnasta. Seuraavaksi esitellään Kalevi Hellmanin 
kirjassaan Asiakastavoitteet ja –strategiat – Asiakastuloslaskelma, -tase, -virta ja -portfoliot 
(2003) esittämä jäsennys yritysten toiminnassa tapahtuvista muutoksista kohti asiakkaiden 
johtamista. Tämän jälkeen käsitellään asiakassuhteen johtamista eri näkökulmista eri käsit-
teiden avulla.  
 
Hellman (2003, 17-18) esittelee kolme näkökulmaa, jotka kuvaavat uutta ajattelutapaa, asi-
akkaiden johtamista. Hellmanin mukaan staattinen ajattelu on muutettava virta-ajatteluksi, 
tuotekeskeinen liiketoimintayhtälö on vaihdettava asiakaskeskeiseen liiketoimintayhtälöön ja 
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markkinaosuudesta on päästävä asiakasosuuteen. Hellmanin mukaan staattisella asiakasajat-
telulla tarkoitetaan markkinoinnissa ja myynnissä asiakkaiden tarkastelua viipaleittain, läpi-
leikkauksin, tiettynä ajankohtana ja tietystä näkökulmasta. Raporteissa asiakkaita ei ole tar-
kasteltu asiakassuhteen tilanteen mukaan, vaan suurena joukkona. Staattisessa ajattelussa 
yksittäisen asiakkaan tasolla tapahtuvia muutoksia ei ole helppoa huomata.  
 
Yrityksillä on erilaisia virtoja, kuten rahavirta, kassavirta, tavaravirta, tuotantovirta ja tieto-
virta. Hellman (2003, 18-19) määrittelee virran toiminnaksi kahden tilan, lähteen ja kohteen 
välillä. Tätä väliä hän kutsuu suvannoksi. Virtaa voidaan mitata virran volyymilla, nopeudella 
ja tuloksellisuudella. Useimmiten yritykset saattavat hoitaa tietämättään asiakasvirtojaan. 
Yrityksille on ajan kuluessa syntynyt tapoja hoitaa virtoja. Näitä tapoja kutsutaan prosesseiksi 
ja hoitomalleiksi. Yritysten tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita, mutta niillä on myös ny-
kyisiä asiakkaita ja kehittyviä asiakkaita. Yritykset myös menettävät asiakkaita. Suvannon 
voidaankin sanoa kuvaavan asiakkaan tilaa kunakin hetkenä. Virta sen sijaan kuvaa asiakkaan 
siirtymistä eri tilojen välillä. Hellman jakaa eri tilat seuraavasti: suspekti, prospekti, valikoitu 
prospekti, uusi asiakas, aktiiviasiakas, passivoituva asiakas, passiiviasiakas ja menetetty asia-
kas. Virta-ajattelulle on tyypillistä asiakkaan tilanteen ja asiakassuhteen kehityksen seuranta. 
Yritys pystyy johtamaan suvantoja ja virtoja ja siten seuraamaan sekä vaikuttamaan asiak-
kaan liikkumiseen suvantojen sisällä tai niiden välillä. Seuranta edellyttää, että yrityksellä on 
tietoa asiakkaan tilasta ja historiasta.  
 
Tuotekeskeinen ja asiakaskeskeinen johtaminen eli asiakkaiden johtaminen, tähtäävät samoi-
hin strategisiin tavoitteisiin, mutta sisältö ja tapa, jolla se tehdään, on erilainen. Tuotekes-
keisessä johtamisessa lähtökohtana on tuote ja liikevaihdon sekä kasvun uskotaan syntyvän 
tuotteista. Sen sijaan asiakaskeskeisessä johtamisessa asiakkaat ovat toiminnan lähtökohta ja 
asiakkaiden avulla yritys pystyy kasvattamaan liikevaihtoaan. Tuotekeskeisessä johtamisessa 
kannattavuus tulee kasvun kautta, kun asiakaskeskeisessä johtamisessa koetaan, että tulok-
sellisuudella ja asiakassuhteiden hallinnalla on yhteys. (Hellman 2003, 23.) 
 
Perinteisesti käytetty markkinaosuus kuvaa hyvin epätarkasti yrityksen asemaa markkinoilla. 
Markkinaosuus lasketaan euroina tai kappaleina. Markkinaosuuden säilyttäminen on hankalaa, 
mikäli ei tunne asiakkaitaan ja hallitse asiakassuhteitaan sekä pysty tavoittamaan asiakkaita 
matalin kustannuksin. Markkinaosuus itsessään ei kerro mitä asiakaskannassa tapahtuu ja mi-
ten pitäisi toimia osuuden kasvaessa tai laskiessa. Huolimatta siitä, kuinka suuri markkina-
osuus on, voi yritys menettää asiakkaitaan. Asiakasosuudessa lasketaan omien asiakkaiden 
määrää ja myyntiä suhteessa markkinoihin. (Hellman 2003, 28-20.) 
 
Tietotekniikan kehittymisen myötä asiakastietojen tallentaminen, analysointi ja jakaminen 
ovat helpottuneet. Asiakkaita on opittu tuntemaan ja analysoimaan. Viestintäteknologian 
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voimistuminen on lisännyt viestintäkanavia ja tuonut esiin uusia tapoja pitää asiakkaisiin yh-
teyttä, kuten esimerkiksi internet. Tietotekniikka ja viestintäteknologia ovat vaikuttaneet 
suuresti asiakashallinnan kehittymiseen. Kaupankäyntikanavien määrä on lisääntynyt ja sa-
malla parantanut tunnistettavuutta ja nopeutta. Asiakastiedon määrä on lisääntynyt, joka 
osaltaan on edesauttanut esimerkiksi asiakkaan käyttäytymisen seurantaa internetissä. Asiak-
kaiden tavoitettavuus on parantunut päätelaitteiden yleistymisen myötä. (Hellman 2003, 33-
35.) 
 
3.4.1 Eri tapoja käsitellä asiakkuuden johtamista 
 
Vahvaselkä puhuu asiakkuuden hallinnasta. Vahvaselän (2004, 94) mukaan asiakkuudenhallin-
nan tavoitteena on jalostaa potentiaalisista asiakkaista asiakkuuksia. Näiden jalostettavien 
asiakkuuksien arvot ja nettokassavirrat tulisivat olla pitkällä aikavälillä kannattavia yrityksil-
le. Kaikista yrityksen asiakkuuksista muodostuu yrityksen asiakaskanta ja asiakkuudet ovat 
yrityksien keskeisiä voimavaroja. Asiakkuuden hallinnan tehtävänä on kehittää asiakkuuksia. 
Asiakkuudella tarkoitetaan usein yrityksen ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta asiakaskoh-
taamisissa. Kohtaamisissa jaetaan yrityksen ja asiakkaan välillä tietoa, taitoa ja tunteita sekä 
rahaa. Vähitellen yksittäisistä asiakkaista muodostuu ensin sopimusasiakkaita, jonka jälkeen 
suosittelija- ja kumppanuusasiakkaita. Yrityksien valitsemien asiakkuuksien kehittymistä pyri-
tään tukemaan asiakkuuden eri vaiheissa.  
 
CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa suomenkielelle käännettynä asiakkuuksi-
en johtamista, asiakkuuksien hallintaa tai asiakassuhteiden hallintaa. Vahvaselän (2004, 96) 
(Swift 2001, 12) mukaan CRM:n avulla on tarkoitus vaikuttaa asiakkaiden käyttäytymiseen 
siten, että yritys pystyy kehittämään asiakashankintaa, asiakkaiden säilyttämistä sekä paran-
tamaan asiakasuskollisuutta ja –kannattavuutta. Tuotekeskeisen ajattelun sijaan pyritään 
ajattelemaan asioita asiakkaan näkökulmasta. Samalla pyritään luomaan lisäarvoa, jota asia-
kas arvostaa. Tilanteessa otetaan huomioon myös asiakasarvon muodostaminen kannattavuus-
tavoite säilyttäen. Payne (2006, 4-5) puhuu asiakkuuden johtamisesta lähestymistapana, jossa 
syvennetään, kehitetään ja parannetaan asiakassuhteita tarkoin valittujen kohderyhmien 
kanssa. Asiakassuhteita kehitetään, jotta voidaan parantaa asiakkuuden arvoa ja yrityksen 
kannattavuutta sekä osakkeenomistajan saamaa tuottoa.  
 
Teknologiset ratkaisut ovat kehittyneet sekä tieto- että viestintäteknologian alalla, joten 
asiakastietojen saatavuus ja käytettävyys ovat lisääntyneet. Tämä on johtanut siihen, että 
ollaan siirtymässä tuotekeskeisestä ajattelutavasta asiakkaiden johtamiseen. Asiakkaista on 
tulossa uusi johtamisen alue muiden vierelle. Asiakkaat segmentoidaan tarkasti, eikä heitä 
haluta enää lähestyä yhtenä kokonaisuutena. Asiakassuhteen eri vaiheisiin kiinnitetään 
enemmän huomiota kuin ennen. Eri vaiheiden kehittymisestä halutaan saada enemmän tietoa 
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kuin aiemmin. Asiakkaille tarjotaan myös enemmän kanavia asioiden hoitamiseen. (Hellman 
2003, 69.) 
 
Asiakkaiden johtamiseen liittyy vielä ennakkokäsityksiä, koska se ei ole johtamistyyppinä ko-
vin vanha. Yritykset epäilevät asiakkaiden johtamisen tuloksellisuutta, koska tämän tyyppisiä 
tuloksia ei ole yrityksissä ennen mitattu. Tuotteiden johtaminen koetaan helpommaksi kuin 
asiakkaiden johtaminen, koska tuotteet tunnetaan hyvin ja niissä tapahtuvat muutokset tie-
detään hyvin. Ajatellaan, että tuotteille on helppoa asettaa tavoitteita. Uusi johtamisen tapa 
koetaan aluksi epämääräisenä ja epävarmana vanhaan verrattuna. Asiakkaiden johtaminen 
tuo kuitenkin uusia näkökulmia johtamiseen ja käytännön työhön. Se tuo esille uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia ja toimintamalleja, jotka eivät olisi mahdollisia ilman asiakkaiden joh-
tamista. Asiakkaiden johtaminen antaa yritykselle mahdollisuuden kehittää toimintaansa. 
Samalla yritys voi varautua tulevaisuuteen, joka on välttämätöntä. Alussa yrityksen on hyvä 
määrittää, minkälaisia asiakkaita halutaan ja minkälaiset asiakkaat ovat tärkeitä. Yrityksen on 
kehitettävä myös asiakassuhteita ja johdatettava niiden kannattavuutta yrityksen ja asiak-
kaan kannalta mielekkääseen suuntaan. (Hellman 2003, 75-76.) Asiakkuuksien johtamisen 
pääperiaate on löytää sellainen tasapaino, josta arvoa syntyy molemmille sekä yritykselle että 
asiakkaalle (Storbacka 2006, 46). Asiakkuuksien johtamisen tarkoituksena on luoda arvokkaita 
asiakkuuksia, joko niin, että ne ovat suoraan arvokkaita tai niitä kehittämällä arvo kehittyy 
myönteisesti. (Storbacka ym. 2003, 19.) 
 
3.4.2 Asiakkaiden johtamisen hyödyt 
 
Asiakkaiden arvon kasvattamisessa on kyse kokonaisvaltaisesta toiminnasta, jossa asiakkaiden 
arvon muodostumiseen vaikuttavat useat tekijät. Hellmanin (2003, 78) mukaan yrityksen asi-
akkaiden arvo tulisi laskea aina verraten tulevaisuuteen. Yrityksellä saattaa olla parhaillaan 
hyvä tilanne, mutta jos se menettää asiakkaitaan vuosittain 20 prosenttia, ei asiakaskannan 
arvo vastaa edes nykypäivän arvoa.  
 
Asiakkaiden arvoon vaikuttavia tekijöitä ovat asiakaskannan koko, asiakkaiden laatu ja asia-
kassuhteiden rakenne. Arvoon vaikuttavat myös asiakaskannattavuus ja se, kuinka uskollisia 
asiakkaat ovat. Asiakastiedon tasolla ja tehokkaalla asiakashallinnalla voidaan vaikuttaa asi-
akkaiden arvoon. Lisäksi kuhunkin edellä mainittuun tekijään liittyvillä tulevaisuuden odotuk-
silla tai trendeillä, on vaikutusta asiakkaiden arvoon.  (Hellman 2003, 78.) 
 
Yrityksen johdolla tulisi olla selkeä tietämys yrityksen asiakkaiden arvosta, jonka perusteella 
on edellytykset asettaa tavoitteita ja seurata arvon kehittymistä. Yrityksiltä tarvitaan asia-
kassuuntautunutta toimintaa ja yhtenäistä näkemystä arvon kasvattamisen merkityksestä ja 
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menetelmistä. Johdon tehtävä on johtaa asiakkaiden arvon kasvattamista ja rakentaa tätä 
avustavia välineitä. (Hellman 2003, 79.) 
 
Asiakkaisiin voidaan panostaa monella eri tavalla. Yrityksen johdon tulisi pystyä tarkastele-
maan ja ennustamaan investointien kannattavuutta, jotta toimintaa voidaan ohjata oikeaan 
suuntaan. Tavoitteena voi olla asiakaskannan kasvattaminen, asiakkaiden laadun parantami-
nen tai asiakaspysyvyyden saavuttaminen. Asiakkaaseen tehtyjen panostusten vaikutusta asi-
akkaan arvoon voidaan arvioida lisäämällä panostuksesta syntynyt tulevaisuuden arvolisäys 
tämän päivän arvoon diskonttaamalla asiakassuhteen pituus ja sen oletettavissa oleva kehitys. 
On hyvä huomata, että panostuksen tuottoaste tai takaisinmaksuaika ei riipu asiakkaasta, 
vaan itse yrityksestä. Jotta investointiin satsatut kulut voidaan saada takaisin, on yrityksen 
taattava oman toiminnan suunnitelmallisuus, tehokkuus ja tuloksellisuus. (Hellman 2003, 79-
80.) 
 
Uusi teknologia tuo mukanaan paljon hyvää, jos sitä osataan hyödyntää oikealla tavalla. Yri-
tyksellä on mahdollisuus hyödyntää uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia, kuten käyttää uusia 
kanavia asiakkaan tavoittamiseen ja tunnistamiseen. Uuden tietotekniikan hyödyntäminen 
edellyttää yritykseltä asiakashallintaa ja asiakashallinnan kokonaisvaltaista osaamista. (Hell-
man 2003, 81.) 
 
Asiakkaiden tavoittaminen perinteisin keinoin puhelimitse tai kirjeitse on yhä hitaampaa ja 
kalliimpaa. Uusien kanavien kautta yritys pystyy saavuttamaan asiakkaansa nopeasti ilman, 
että kilpailijat saavat tästä tietoa. Tämä edellyttää kuitenkin sitä, että yritys tunnistaa asiak-
kaansa ja asiakkaiden kanavakäyttäytymisen. Uuden teknologian avulla asiakas voidaan opet-
taa entistä omatoimisemmaksi. Tämä lisää kustannustehokkuutta, mutta saattaa myös paran-
taa asiakasuskollisuutta. Asiakkaista ja asiakkaisiin liittyvistä toimenpiteistä syntyvän tiedon 
avulla oppiminen edellyttää organisaatiolta tavoitteiden asetusta, suunnitelmallisuutta ja 
taitoa mitata ja analysoida tuloksia. (Hellman 2003, 83-84.) 
 
Nykypäivänä asiakkaat ovat hyvin aktiivisia ja valistuneita. Asiakas odottaa yrityksen tuntevan 
muun muassa hänen tilanteensa, ostohistorian ja toiveet yhteydenottojen suhteen. Asiakkaal-
le on tärkeää myös se, että hänen antamansa tiedot vaikuttavat yrityksen toimintaan ja että 
hän saa vastinetta antamilleen tiedoilleen. (Hellman 2003, 84.) 
 
3.4.3 Asiakkuuden arvonnousu 
 
Asiakkuuden arvonnousu on yksi asiakkuuden johtamistyön tavoite. Arvonnousun tärkeimpänä 
mittarina pidetään asiakkuuden kannattavuutta. Muita mittareita voivat olla asiakkuuden 
rahallinen volyymi, asiakkuuden koko, elinkaaren kannattavuus, asiakkuuden kesto, asia-
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kasosuus, asiakkuuden lujuus, joka sisältää asiakastyytyväisyyden ja asiakkuuden referenssiar-
vo sekä osaamisarvo. (Storbacka & Lehtinen 2005, 29-30.) 
 
Asiakkuuden kannattavuutta arvioidessa tulee ottaa huomioon asiakkuuden luomiseen panos-
tetut sijoitukset. Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan yhden asiakkuuden tietyn aika-
välin kannattavuutta. Kannattavuus lasketaan asiakastulot vähennettynä asiakkuuskustannuk-
set. Usein lasketaan kannattavuutta yhden vuoden ajalta. Yrityksen kaikkien asiakkuuksien 
pitäisi olla kannattavia pitkällä aikavälillä. Kannattavuutta tulisi tarkastella niin vuositasolla 
kuin pidemmällä aikavälillä, koska saman asiakkuuden kannattavuus voi vaihdella ajan kulues-
sa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 30.) 
 
Asiakkuuden kestoon vaikuttaa pääasiassa kolme asiaa. Asiakkuuden elinkaaren kannattavuu-
den laskennan lähtökohta on asiakkuuden kesto ja asiakkuuden kannattavuus. Pidempään 
kestänyt asiakkuus on lujempi kuin lyhyen aikaa kestänyt, koska asiakkuuden aikana on synty-
nyt sidoksia yrityksen ja asiakkaan välille. Pitkän asiakkuuden aikana yrityksellä on paremmat 
mahdollisuudet käyttää asiakkuuden johtamisen työkaluja. (Storbacka & Lehtinen 2005, 31.) 
 
Asiakkuuden kannattavuutta voidaan arvioida myös asiakkaan osaamisarvolla. Asiakkaalla voi 
olla sellaista osaamista, mitä omalla yrityksellä ei ole. Asiakas voi edesauttaa kehittämään 
uutta osaamista ja toimii näin muutoksen tekijänä. Yhteinen oppiminen on asiakkuuden arvon 
kannalta merkittävää. (Storbacka & Lehtinen 2005, 31.) 
 
Asiakkaan kautta saatavat kontaktit vaikuttavat asiakkuuden arvoon. Sitoutunut asiakas on 
valmis suosittelemaan yritystä muille ja samalla auttaa uusien asiakkuuksien syntyä. Asiak-
kuudella voi olla myös potentiaalista arvoa tulevaisuudessa. Asiakkuutta pitäisi johtaa tämän-
laisessa tilanteessa siten, että asiakkuuden tuotot suhteessa asiakkuuden kustannuksiin nousi-
sivat. Käytännössä tämä tarkoittaa asiakkuuden keskittämistä yhteen yritykseen. (Storbacka & 
Lehtinen 2005, 31-32.)  
 
3.4.4 Pitkäaikaisesta asiakassuhteesta koituvat hyödyt asiakkaalle 
 
Pitkäaikaisesta asiakassuhteesta on hyötyä niin yritykselle kuin asiakkaalle. Asiakas arvostaa 
turvallisuuden tunnetta, asiakkaan ja kontaktihenkilön suhdetta sekä asiakkaan erityiskohte-
lua. Puhutaan psykologisista hyödyistä eli asiakas luottaa siihen, että häntä palvellaan hyvin 
ja ongelmatilanteet ratkaistaan asiaan kuuluvalla tavalla. Sosiaaliset hyödyt liittyvät palvelu-
tilanteen vuorovaikutukseen; asiakas arvostaa sitä, että hänet tunnetaan. Asiakas pitää tär-
keänä myös taloudellisia hyötyjä, kuten alennuksia tai tarjouksia kanta-asiakkaille. Asiakas 
säästää myös aikaa, kun on valmiina vakituinen palveluntarjoaja. Vakituinen asiakassuhde 
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vähentää asiakkaan tarvetta vaihtaa palveluntuottajaa ja saattaa jopa parantaa asiakkaan 
elämän laatua. (Ylikoski 2001, 184-185.) 
 
3.4.5 Asiakkaan kokema arvo 
 
Asiakastyytyväisyyteen ja uskollisuuteen vaikuttaa se arvo, jonka asiakas kokee saavansa tie-
tystä palvelusta. Asiakas vertaa asiakkuuden kautta saamaansa laatua omaan panostukseensa, 
jonka hän antaa asiakkuuden kehittämiseksi. Tämän kautta syntyy arvokäsitys. (Storbacka & 
Lehtinen 2005, 104.)  
 
3.4.6 Pitkäaikaisten asiakassuhteiden vaikutukset yritykseen 
 
Arantola (2003, 22) määrittelee kuuden perustekijän kautta, miten asiakaspysyvyys vaikuttaa 
asiakaskannattavuuteen. Useilla aloilla asiakkuuden hankinta- ja käynnistyskustannukset ovat 
korkeita. Saattaa olla, että vasta toinen tai kolmas vuosi tuottaa yritykselle positiivista tulos-
ta. Pysyvä asiakkuus tuottaa jatkuvaa tuloa ja tulo saattaa kasvaa, jos asiakas lisää palvelun 
kulutusta tai mahdollisesti ostaa lisää tuotteita esimerkiksi ristiin myynnin tai lisämyynnin 
kautta. Pitkällä aikavälillä pysyvässä asiakkuudessa saattaa syntyä kustannussäästöjä, kun 
asiakkuuden hoitamisen ja palvelun tuottamisen kulut vähenevät. Asiakas oppii siis toimimaan 
asiakkaana. Tämä edellyttää kuitenkin tarkkaa suunnitelmaa, jotta kustannukset pysyisivät 
matalina. Hyvien kokemusten myötä pitkäaikainen asiakas saattaa kertoa hyvistä kokemuksis-
ta tuttavilleen ja tällä tavoin hankkia yritykselle uusia asiakkaita. On myös mahdollista, että 
pitkäaikaisilta asiakkailta voidaan saada ajan kuluessa korkeampaa hintaa.  
 
3.4.7 Asiakasvisio ja asiakastavoitteet 
 
Asiakasvisio kertoo siitä, miten yritys haluaa asiakkaiden näkevän ja kokevan oman yrityksen-
sä, minkälaisia asiakkaita yrityksellä on ja minkälainen rooli asiakkailla on. Yhteenvetona 
voidaan sanoa, että asiakasvisio kertoo tavoitelluista kohderyhmistä ja asemasta, mitä kysei-
sen kohderyhmän osalta tavoitellaan. Asiakastavoitteiden tulee olla sopusoinnussa asiakasvisi-
on kanssa. (Selin & Selin 2005, 131.) 
 
Perinteisiä tavoitteita muutettaessa asiakastavoitteiksi, on lähtökohtana yrityksen nykyiset 
liiketoimintatavoitteet ja –strategiat. Useimmiten toimintatavoitteilla ja –strategialla ei ole 
selkeää yhteyttä asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin, vaikka ne muuten olisivatkin selkeitä ja 
helposti ymmärrettäviä. Tavoitteiden määrittelyssä kannattaa pohtia muun muassa, ovatko ne 
ajallisesti riittävän kannattavia, ovatko ne tarpeeksi kokonaisvaltaisia ja hyödyntävätkö ne 
tehokkaasti yrityksen olemassa olevat mahdollisuudet ja resurssit tehokkaasti. Kannattaa 
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huomioida myös, kuinka kattavasti tavoitteissa huomioidaan asiakkaat ja luovatko tavoitteet 
mahdollisuuksia asiakassuhteiden kehittämiselle. (Hellman 2003, 113.) 
 
 
 
Kannattavuus
Asiakkaiden arvo
Asiakaskannan kehittäminen
Asiakasosuus
Uudet asiakkaat
Asiakassuhteiden syventäminen
Asiakaskannattauus
Omistaja-arvo
Markkina-asema
Markkinaosuus
Uudet markkinat
/laajentaminen
Myynnin kasvattaminen
 
 
 
Kuvio 3: Vastinparien määrittely liiketoiminta- ja asiakastavoitteille (Hellman 2003) 
 
Kuviossa 3 on muutettu kuusi liiketoimintatavoitetta asiakastavoitteiksi. Tavoitteet on muo-
toiltu melko väljästi. Tämän vuoksi tavoitteita pyritään tarkentamaan tuote-, markkina- ja 
asiakastasolle.  
 
3.4.8 Asiakassuhdejohtaminen 
 
Perinteisesti ajateltuna asiakas-sana voidaan määrittää henkilöksi, yritykseksi tai organisaati-
oksi, johon on syntynyt asiakassuhde. Asiakassuhteella tarkoitetaan tässä tapauksessa asiakas-
suhteen syntymistä eli ostamista. Ropen ja Pölläsen (1998, 26-28) kehittämä käsite asiakas-
suhdejohtaminen sisältää termit asiakas, tyytyväisyys ja johtaminen. Sanalla asiakas on asia-
kassuhdejohtamisessa poikkeava merkitys. Asiakkaalla tarkoitetaan jokaista henkilöä tai yri-
tystä, joka on ollut palvelua tarjoavan tai myyvän yrityksen kanssa yhteydessä. Asiakas ter-
millä tarkoitetaan myös niitä asiakkaita, jotka ovat jo ostaneet eli asiakassuhde on syntynyt. 
Asiakkaita, jotka eivät vielä ole ostaneet yrityksen tuotteita tai palveluja, mutta ovat olleet 
yhteydessä yrityksen yhteyshenkilöön ja ovat näin ollen potentiaalisia asiakkaita. Asiakas voi 
olla myös sellainen, joka on ollut yritykseen välillisesti yhteydessä. Esimerkiksi henkilö voi 
saada suoramarkkinointikirjeen, jonka perusteella hän tekee tilauksen. Tilaus ei saavukaan 
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perille, joka johtuu joko myyvästä yrityksestä tai postista. Tyytyväisyys tai tyytymättömyys 
voi syntyä myös välillisenä tai ilman asiakassuhdetta, jos tilaus ei tule missään vaiheessa pe-
rille. Eli asiakastyytyväisyyden kannalta tarkisteltuna asiakas käsite ei vaadi asiakassuhdetta 
tai välitöntä henkilöyhteyttä yritykseen, mutta todellisuudessa aina, kun asiakas on yhteydes-
sä yritykseen, syntyy asiakastyytyväisyyden edellyttämä yhteys yrityksen ja asiakkaan välille.  
 
Yhteyden asiakkaan ja yrityksen välillä muodostavat kaikki henkilöstö-, tuote-, tukijärjestel-
mä- ja miljöökontaktit. Se, minkälaiseksi asiakas kokee yrityksen kontaktipinnan, muodostaa 
tyytyväisyyden. Jokaisesta kontaktista syntyy kokemuksia, joita asiakas vertaa aiempiin en-
nakkokäsityksiinsä joko odotusten mukaisesti tai positiivisesti tai negatiivisesti poikkeavasti. 
(Rope & Pöllänen 1998, 28.) 
 
Tyytyväisyyteen vaikuttavat henkilön odotukset ja kokemukset. Tyytyväisyysaste muotoutuu 
näiden kahden tekijän perusteella. Henkilön odotustaso muodostaa vertailuperustan koke-
muksille. Odotustason ollessa korkea samantasoinen toiminta voi tuottaa pettymyksen tun-
teen. Sen sijaan odotustason ollessa matala, voi samantasoinen toiminta tuottaa positiivisen 
yllätyksen. Asiakastyytyväisyysjohtamisessa pyrittäessä tyytyväisyyteen yritetään vaikuttaa 
sekä ennakko-odotuksiin että kokemuksiin. (Rope & Pöllänen 1998, 29-30.) 
 
3.4.8.1 Odotustasot 
 
Odotukset voidaan jakaa kolmeen eri osaan: ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja mini-
miodotuksiin. Ihanneodotuksiin vaikuttaa henkilön oma arvomaailma. Arvomaailmaan perus-
tuvat toiveet toiminnasta, jota henkilö odottaa tietyltä yritykseltä tai tuotteelta. Henkilöstä 
riippuen ihanneodotukset voivat liittyä halpoihin hintoihin tai korkealaatuisiin tuotteisiin ja 
yrityksen hyvään sijaintiin. Eri kohderyhmien henkilöiden ihanneodotukset eroavat toisistaan 
ja markkinointi tulee suunnata sen mukaan, mitkä kunkin tarpeet ovat. Tarpeista johdetaan 
ostomotiivit, jotka konkretisoituvat toiveiksi eli ihanneodotuksiksi, joita henkilöllä on ostetta-
vaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Yritys ei voi yhdistää kaikkia ihanneodotuksia, kuten hal-
paa hintaa ja korkeaa laatua, vaan yrityksen on valittava ominaisuudet, joiden avulla se pys-
tyy rakentamaan parhaimman kilpailuedun. Yritykset eivät täytä kaikkia vaatimuksia ihanne-
odotusten suhteen. Yrityksen pärjääminen onkin kiinni siitä, kuinka hyvin ihanneodotukset 
pystytään täyttämään ja mitkä toiveominaisuuksista pystytään täyttämään paremmin kuin 
kilpailijat. Tärkeää on myös päästä keskeisten toiveominaisuuksien osalta sille odotusten mi-
nimitasolle, joka on ostamisen edellytyksenä. (Rope & Pöllänen 1998, 30-31.) 
 
Ropen ja Pölläsen (1008, 31-33) mukaan ennakko-odotuksilla tarkoitetaan sitä odotustasoa, 
joka henkilöllä on yrityksestä ja sen tuotteista. Käsitteenä ennakko-odotuksia voidaan verrata 
imagoon eli henkilön mielikuvaan yrityksestä tai tuotteesta. Ennakko-odotusten ja imagon 
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kautta asiakastyytyväisyysjohtamisella on yhteys mielikuvamarkkinointiin. Mielikuvamarkki-
noinnin keskeisenä tavoitteena on luoda sellainen mielikuva, joka antaa yritykselle kilpai-
luedun verrattuna toisiin yrityksiin ja hyvän perustan rakentaa pitkäaikainen ja tuottava asia-
kassuhde. Ennakko-odotuksiin vaikuttavia tekijöitä ovat toimialaperusta, liikeideaperusta, 
markkinointiviestintä ja julkisuus. Myös yrityksen nimi ja logo sekä iskulauseet vaikuttavat 
ennakko-odotuksiin. Ei tule unohtaa myöskään henkilöiden kokemuksia yrityksen toiminnasta. 
Suusta-suuhun viestintä on tehokas tapa levittää tietoa yrityksestä niin hyvässä kuin pahassa-
kin.  On hyvä muistaa, että jokaisen henkilökohtainen arvomaailma ja asenteen vaikuttavat 
siihen, minkälaisena mielikuva nähdään. Nämä mielikuvat vaikuttavat siihen, ostetaanko tuo-
te ja minkälainen hinta siitä saadaan.  
 
Markkinoinnin näkökulmasta tarkasteltuna yritysten keskeinen tavoite on vaikuttaa ennakko-
odotuksiin siten, että luotu mielikuva tuottaa pitkällä tähtäimellä perustan markkinoinnin 
menestykselle. Mielikuva voi vastata matalaa imagotasoa tai korkeaa imagotasoa. Matalat 
ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan eli matala imagotaso voi aiheuttaa sen, että 
tuotteista ei saada hyvää hintaa. Seurauksena voi olla myös odotustaso, joka ei aiheuta pai-
neita yrityksen toiminnan tasolle. Mielikuva yrityksestä on heikko, eikä houkuttele asiakkaita, 
joka taas luo yritykselle paineita asiakashankintaan. Suuret ennakko-odotukset yrityksen toi-
mintaa kohtaan eli korkea imagotaso voi luoda tuotteelle korkean houkuttelevuusasteen, vaa-
ran yliodotustilanteen syntymiselle tai segmentin kaventumisen, jos hintataso nousee korke-
aksi. Ennakko-odotuksiin liittyvänä alalajina voidaan nostaa vielä esiin vertaillut odotukset, 
joka tarkoittaa yritysten vertailua toisiinsa mielikuvatasolla. (Rope & Pöllänen 1998, 34-35.) 
 
Vähimmäistasoa, jota asiakas odottaa yrityksen toiminnalta tai tuotteelta, kutsutaan mini-
miodotukseksi. Minimiodotukset ovat pääsääntöisesti henkilökohtaisia ja tästä johtuen jokai-
sella on omat odotuksensa. Minimiodotukset voivat olla myös tilannekohtaisia, toimialakohtai-
sia tai yrityskohtaisia. Eri tekijät ovat vaikutuksissa toisiinsa, mutta ne voivat hyvin poiketa 
eri yritysten välillä. Minimiodotukset ovat nousseet monilla aloilla. Syinä voidaan nähdä muun 
muassa koulutustason nousu, tulotason nousu, tekninen kehitys ja kilpailun kiristyminen. Mi-
nimiodotukset perustuvat toiminnallisiin ominaisuuksiin, kuten laatuun, edullisuuteen ja kes-
tävyyteen. Minimiodotusten alle jäävää toimintaa ei yritykseltä tai tuotteelta hyväksytä. Mi-
nimiodotusten täyttämättä jättäminen johtaa usein syvään pettymykseen, jolloin asiakassuh-
de saattaa katketa. Useimmiten pettynyt asiakas kertoo kokemuksistaan myös muille asiak-
kaille. Minimiodotusten täyttäminen tulee varmistaa erityisesti asiakassuhteen kahdessa eri 
vaiheessa: asiakashankinnassa ja asiakassuhteen ylläpidossa. Henkilöä ei voi saada asiakkaak-
si, jos minimiodotuksia ei täytetä ja asiakassuhde todennäköisesti katkeaa, jos sitä ei ylläpi-
detä. (Rope & Pöllänen 1998, 35-38.) 
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Odotuksiin verrattavia kokemuksia voidaan arvioida määreillä tyytyväisyys-tyytymättömyys. 
Tyytyväisyysasteet voidaan jakaa kolmeen osaan: aliodotustilanne eli myönteinen kokemus, 
tasapainotilanne eli odotusten vastaavuus ja yliodotustilanne eli kielteinen kokemus. Ropen ja 
Pölläsen (1998, 38-40) mukaan ali- ja yliodotustilanteiden tyytyväisyystasot kannattaa jakaa 
vielä kahteen osaan: vahvasti myönteinen kokemus ja lievästi myönteinen kokemus sekä lie-
västi kielteinen kokemus ja vahvasti kielteinen kokemus. Myönteiset kokemukset vaikuttavat 
siten, että odotustaso yrityksen toimintaa kohtaan nousee. Vahvan positiivisen kokemuksen 
seurauksena asiakas kertoo tyytyväisenä myös muille kuinka paljon parempi yritys on toisiin 
verrattuna. Myönteisen kokemuksen johdosta on hyvä tilaisuus vahvistaa asiakassuhdetta. 
Kielteinen kokemus puolestaan vaikuttaa siten, että yrityksen mielikuva heikkenee ennakko-
odotuksissa. Asiakassuhteen katkaisemista harkitaan helpommin ja syvän pettymyksen valli-
tessa asiakassuhde todennäköisesti katkaistaan. Huonoja kokemuksia saaneet asiakkaat saat-
tavat levittää negatiivista sanomaa ympärilleen, jolloin yrityksen imago ja markkinoinnillisen 
menestyksen edellytykset heikentyvät.  
 
3.4.8.2 Tyytyväisyysasteet 
 
Asiakkaiden kokemukset voidaan jakaa tyytyväisyysasteisiin kokemuksen voimakkuuden ja 
suunnan mukaisesti. Tyytyväisyysasteet voidaan jaotella seuraavasti: syvästi pettyneet, lie-
västi pettyneet, odotusten mukaiset kokemukset, lievästi myönteisesti yllättyneet ja vahvasti 
positiivisesti yllättyneet. (Rope & Pöllänen 1998, 40-41.) 
 
Syvästi pettyneille asiakkaille on ominaista reagoida pettymykseen valituksilla, asiakassuh-
teen katkaisemalla tai kielteisen sanan levittämisellä. Erityisesti silloin, kun yritys ei reagoi 
asiakkaan valituksiin pettymystilannetta korvaamalla tai poistamalla, on hyvin mahdollista, 
että asiakas levittää kielteistä sanomaa ympärilleen. Yrityksen pitäisikin tarttua valitustilan-
teisiin. Pyrkiä hoitamaan tilanne siten, että hyvin hoidettu tilanne voi johtaa myönteiseen 
yllätykseen. (Rope & Pöllänen 1998, 41.) 
 
Lievästi pettyneiden asiakkaiden toiminnalle on tyypillistä se, että he eivät useimmiten tee 
valitusta oma-aloitteisesti, vaan asioivat seuraavalla kerralla toisessa yrityksessä tai valitsevat 
toisen tuotteen. Jos heiltä kysytään kokemuksia käyttämästään yrityksestä, he ovat valmiita 
suosittelemaan jotakin toista yritystä. Useimmiten yritykset eivät saa tietoa lievästi pettynei-
den kokemuksista, ellei yrityksellä ole säännöllistä palautejärjestelmää. (Rope & Pöllänen 
1998, 41-42.) 
 
Odotusten mukaisen kokemuksen saaneet asiakkaat eivät yleensä anna palautetta kokemuk-
sestaan lainkaan. Seurauksena odotustason täyttämisestä korkeiden ennakko-odotusten mu-
kainen toiminta kiinteyttää asiakassuhdetta. Mikäli ennakko-odotusten mukainen toiminta on 
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ollut keskimääräistä, ei toiminta välttämättä paranna eikä heikennä asiakassuhdetta. Tässä 
tilanteessa keskimääräisten odotusten täyttäminen antaa kilpailijoille mahdollisuuden tulla 
väliin ja tarjota paremmat odotukset. Asiakassuhteen jatkumiselle on hyvät edellytykset il-
man kilpailijan väliintuloa. Matalien ennakko-odotusten täyttyessä asiakasta ei voi sanoa tyy-
tyväiseksi, jos ei yritetä tarjota parempaa. Useimmiten asiakassuhde jatkuu tällaisissa tapa-
uksissa, jos asiakassuhde perustuu henkilökohtaiseen tuttavuuteen. Muutoin kilpailijoiden 
aktiivisuus ja parempien tuotteiden tarjoaminen saattaa tehota hyvin. Asiakkaat, joiden odo-
tukset on täytetty ja jotka eivät anna palautetta, tilanne riippuu useimmiten siitä, minkälai-
nen tyytyväisyysaste on, kuinka kiinteä asiakassuhde on ja kuinka halukas asiakas on kuunte-
lemaan kilpailijoiden viestejä. (Rope & Pöllänen 1998, 42.) 
 
Lievästi myönteisesti yllättyneet asiakkaat eivät yleensä anna palautetta hyvistä kokemuksis-
ta. Asiakassuhde jatkuu varmimmin silloin, kun yritys pystyy tarjoamaan jatkuvasti jotakin 
uutta. Yrityksen toiminta kehittyy myönteiseen suuntaan siten, että asiakas huomaa tämän. 
Lievästi myönteisesti yllättyneiden joukko on kaikkein sitoutunein asiakaskunta. (Rope & Pöl-
länen 1998, 43.) 
 
Vahvasti myönteisen yllätyksen asiakkaat kokevat useimmiten silloin, kun asiakkaan odotusta-
so on matala ja toiminta sujuu tyylikkäästi. Tilanne saattaa olla poikkeuksellinen, joka vaatii 
esimerkiksi yrityksen edustajan henkilökohtaista toimintaa asiakkaan pelastamiseksi. Yritys 
voi yllättää asiakkaan toimimalla niin korkealla tasolla, että siihen ei ole totuttu. Verrattuna 
asiakaskontaktien määrään, vahvasti myönteisenä koettavia yllätyksiä tapahtuu harvoin. Niille 
ominaista on se, että asiakas tulee henkilökohtaisesti kiittämään saamastaan palvelusta. Asia-
kas saattaa myös kertoa tuttavilleen saamastaan hyvästä palvelusta ja näin levittää myönteis-
tä kuvaa yrityksestä. (Rope & Pöllänen 1998, 43.)  
 
3.4.8.3 Seuraukset kokemuksista 
 
Usein odotusten ja kokemusten välistä suhdetta tutkitaan liian yksinkertaisesti ottamatta 
odotustasoa tarpeeksi huomioon. Odotustaso voidaan jakaa kolmeen eri osaan, jotka ovat 
matala-, keskimääräinen ja korkeaodotustaso. Kuviossa 4 on vertailtu odotustasojen ja koke-
mustilanteiden vaikutuksia. (Rope & Pöllänen 1998, 43.) 
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Kuvio 4: Odotustasojen vaikutukset kokemustilanteisiin (Rope & Pöllänen 1998) 
 
Yritysten tulisi kiinnittää huomiota siihen, että markkinoinnillisesti toimitaan eri tavoin eri 
odotustasoilla ja erilaisissa kokemustilanteissa. Edellytyksenä sitoutuneelle kanta-
asiakassuhteelle on tyytyväisyys korkean odotustason hallitessa eli kokemuksen osalta tilanne 
on myönteinen yllätys tai tasapainotilanne. Tyytyväisyys on edellytys myös uusintaostoille, 
kun odotustaso on korkea tai keskitasoinen odotustaso, mutta myös lievä pettymystilanne 
korkean odotustason vallitessa ja myönteinen yllätys matalan odotustason tilanteessa. Vaara 
asiakassuhteen vaihtamiseen syntyy matalan odotustason tasapainotilanteessa sekä keski-
tasoisen odotustason pettymystilanteessa. Matalan odotustason vallitessa on melko varmaa, 
että jos tilanteessa petytään, asiakassuhteen vaihtaminen tapahtuu väistämättä. (Rope & 
Pöllänen 1998, 43-45.) 
 
Vertaamalla erilaisia odotustason ja kokemustilanteen yhdistelmiä, voidaan löytää vihjeitä, 
jotka kertovat otollisista tilanteista hankkia uusia asiakkaita kilpailijoilta. Toisaalta voidaan 
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kiinnittää huomiota oman asiakaskunnan tarpeisiin sisältöön tai toimintaan liittyen. Odotus-
tasojen ja kokemustilanteiden välisiä yhteyksiä olisikin hyvä tarkastella siltä kannalta, miten 
yhteydet vaikuttavat asiakassuhteeseen. Yhteyksiä tarkastelemalla voidaan panostaa niihin 
tilanteisiin tai asiakkaisiin, joista on taloudellista hyötyä yritykselle. Tällä tavoin voidaan 
parantaa markkinoinnin panos/tuotos-suhdetta. Viestinnän saavutettavuutta voidaan parantaa 
kohdistamalla se asiakkaan tilanteeseen sopivaksi. Vertailun avulla voidaan yrittää kääntää 
epäonnistumiset onnistumisiksi. Samalla voidaan vaikuttaa kielteisen julkisuuden leviämisen 
vähenemiseen. Yrityksen on tärkeintä varmistaa, että epäonnistumisen tilanteita ei tule lii-
kaa. Eli etteivät epäonnistumiset vaikuta liikaa asiakassuhteiden luomiseen ja nykyisten asia-
kassuhteiden jatkumiseen. (Rope & Pöllänen 1998, 45-46.) 
 
Nykyaikana asiakkailla on monia mahdollisuuksia valita tuotteen ja sen ominaisuuksien välillä. 
Myös hankintapaikka- ja tapa vaihtelevat. Hannus, Lindroos ja Seppänen (1999, 1,98) puhuvat 
osaamisen ajan asiakkaista, jotka ovat merkittävästi osaavampia ja vaativampia sekä vähem-
män uskollisia kuin teollisen ajan asiakkaat. Osaamisen ajalla tarkoitetaan nykyajan globaalia 
ja yllätyksellistä toimintaympäristöä. Voimavarana on osaaminen ja uudistuva teknologia. 
Osaamisen ajan asiakkaat vaativat paljon tietoa tuotteista ja näkevät vaivaa löytääkseen par-
haimman ratkaisun. Asiakkailla on hyvät mahdollisuudet hakea tuotteista tietoa ja verrata 
niitä toisiinsa.  
 
Euroopassa edellä mainitut tekijät yhdistettynä kilpailun rajoitusten purkamiseen ja yhteisva-
luutan käyttöön ottoon, ovat johtaneet monilla eri aloilla asiakassuhteiden löyhentymiseen. 
Nykyajan mallissa valta on siirtynyt toimittajalta asiakkaalle. Esimerkiksi teollisella aikakau-
della finanssialalla asiakasuskollisuus on pitkälti perustunut laajaan konttoriverkostoon. Tänä 
päivänä teknologian kehitys on mahdollistanut sen, että fyysistä läsnäoloa ei enää välttämättä 
tarvita, koska suuri osa asioista voidaan hoitaa sähköisesti. (Hannus ym. 1999, 98.) 
 
Osaaville ja usein kannattaville asiakkaille fyysinen läsnäolo ei tuo tarvittavaa lisäarvoa. Sa-
malla laajan konttoriverkoston ylläpitämisestä aiheutuu yritykselle suuria kustannuksia. 
Useimmiten konttorissa asioivat asiakkaat ovat asiakkaita, jotka saavat aikaan paljon tapah-
tumia ja samalla kustannuksia. Tyypillistä näille asiakkaille on myös se, että heidän tilisaldon-
sa on alhainen. Sen sijaan osaamisen ajan asiakkaat seuraavat, mitä ympärillä tapahtuu, ja 
vaihtavat herkästi palveluntuottajaa, jos lyötävät paremman tarjouksen. Nykyään on helppoa 
pyytää tarjouspyyntöä internetin välityksellä. Näin hitaasti reagoiville yrityksille jää helposti 
huonosti kannattavat asiakkaat. (Hannus ym. 1999, 98-99.) 
 
On tyypillistä, että uskolliset asiakkaat kertovat hyvistä kokemuksistaan tuttavilleen. Asiak-
kaat, jotka ovat pettyneet saamaansa palveluun, saattavat kertoa huonoista kokemuksistaan 
jopa 10 hengelle. Kielteisistä kokemuksista saatetaan kertoa jopa useammalle henkilölle kuin 
 33 
  
myönteisistä kokemuksista. (Arantola 2003, 24.) Clapp (2006) toteaa sellaisten asiakkaiden 
olevan uskollisimpia, jotka ovat tulleet yrityksen asiakkaiksi ystävän tai sukulaisen suosituksen 
perusteella. Asiakas, joka valitsee esimerkiksi pankin pelkän hinnan perusteella, on vähem-
män uskollinen asiakas ja vaihtaa yritystä toiseen helpommin. Pankin pitää kiinnittää huomio-
ta yrityksen ja asiakkaan väliseen vuorovaikutukseen. Asiakkaalla pitää olla sellainen olo, että 
häntä kuunnellaan. Vuoropuhelusta saatu palaute on pankille tärkeää tietoa, jotta pankin 
toimintoja voitaisiin kehittää.  
 
3.4.9 Asiakassuhteen syntyminen 
 
Pitkäaikaisten asiakassuhteiden edellytys on asiakasuskollisuus. Asiakkaan sitoutuessa käyttä-
mään tietyn organisaation palveluja puhutaan asiakassuhteesta. Myös organisaation tulee 
tukea tätä sitoutumista. Asiakassuhde kehittyy vaiheittain ja tätä tapahtumaa voidaan kuvata 
viiden vaiheen avulla, jotka ovat tietoisuus, tutustuminen, suhteen syveneminen, sitoutumi-
nen ja suhteen päättyminen. (Ylikoski 2001, 178-179.) 
 
Ensimmäisessä vaiheessa asiakas huomaa, että tietty yritys tarjoaa asiakkaalle sopivia palve-
luja. Esimerkiksi asiakkaan elinympäristöön perustetaan uusi kauppa tai kioski. Toisessa vai-
heessa asiakas käyttää palveluja ensimmäistä kertaa. Vähitellen asiakas käyttää yrityksen 
palveluja useammin. Asiakas saa käsityksen siitä, mitä hyötyä on olla kyseisen yrityksen asiak-
kaana. Neljännessä vaiheessa asiakassuhde on syventynyt ja asiakas käyttää tiedostamattaan 
yrityksen palveluja. Asiakas voi halutessaan jatkaa asiakassuhdetta tai mahdollisesti päättää 
sen. Myös yritys voi irtisanoa asiakassuhteen. (Ylikoski 2001, 178-179.) 
 
3.4.10 Asiakkuuden elinkaari 
 
Asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta on tärkeää ymmärtää ja tunnistaa asiakkaan 
tarpeita. Yrityksellä tulisi olla hyvä tuntuma siihen, keitä mihinkin asiakasryhmään kuuluu. 
Tällöin markkinoinnin kohdentaminen on helpompaa. Oman vaikutuksensa asiakkuuden syvyy-
teen ja asteeseen antaa asiakkuuden vaihe elinkaarella. Uudet asiakkuudet ovat herkempiä 
kuin vanhat asiakkuudet. Mäntynevan (2003, 16) mukaan asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa 
neljään eri vaiheeseen, joita ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja säi-
lyttäminen. Kuvio 5 kuvaa asiakkuuden vaiheita elinkaarenaikana. Elinkaaren jokaisella vai-
heella on oma erityispiirteensä. (Mäntyneva 2003, 15-16.) 
 
On myös mahdollista, että asiakassuhteen säilyttämisen sijaan asiakassuhde saattaa päättyä. 
Asiakassuhteen loppumista käsitellään tässä työssä erillisenä kappaleena asiakassuhteen mui-
den vaiheiden jälkeen. 
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Kuvio 5: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mäntyneva 2003) 
 
3.4.10.1 Uusien asiakkuuksien hankinta 
 
Tavoitteena on toteuttaa ensimmäinen kauppa suhteellisen kannattavasti ja samalla luoda 
uusi asiakkuus. Haasteena on uuden asiakkuuden jalostaminen; asiakkuus saatetaan hankkia 
tappiolla ja sitä ei välttämättä kyetä säilyttämään, jolloin yritys menettää rahaa kyseisen 
asiakkuuden osalta. Uusien asiakkaiden hankinta on käytännössä kalliimpaa kuin vanhojen 
asiakkuuksien ylläpitäminen, joten on mielekkäämpää keskittyä nykyisten asiakkuuksien jalos-
tamiseen. Useimmiten on mahdollista määritellä sopiva suhde uusien ja vanhojen asiakkuuksi-
en kehittämiselle, jolloin toiminta pysyy tasapainossa. (Mäntyneva 2003, 19-20.) 
 
3.4.10.2 Asiakkuuksien haltuunotto 
 
Tuote- ja palvelutarjonnan tulee vastata asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Valikoimaa tulee 
sopeuttaa asiakkaiden tarpeisiin. Useimmiten vakioratkaisut ei tyydytä asiakkaan tarpeita. 
Asiakkuuden kestoon vaikuttaa se, onko yrityksellä hyvä ote asiakkaaseen ja pystyykö yritys 
tyydyttämään asiakkaan tarpeet riittävän hyvin. Asiakkaan ostamien tuotteiden määrällä on 
myös vaikutusta asiakkuuden kestoon. Asiakkuudesta tulee pitkäaikainen sitä todennäköi-
semmin, mitä enemmän eri tuotteita asiakkaalle pystytään myymään. Muutaman ostotapah-
tuman perusteella asiakkuutta ei voida vielä pitää kovin vahvana. (Mäntyneva 2003, 20-21.) 
 
3.4.10.3 Asiakkuuksien kehittäminen 
 
Asiakkuutta pyritään syventämään esimerkiksi tekemällä ryhmäkohtaisia suunnitelmia ja toi-
mintamalleja. Tarkoituksena on lisätä yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoista. Asiakkuu-
denhallinnan avulla muodostetut ryhmät muodostavat riittävän massan, jolloin toimintamalli-
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en luominen ja käyttöönotto on perusteltua. Sitoutunut asiakaskunta on täynnä kannatta-
vuuspotentiaalia. Keskittymällä asiakkuuksiin, asiakassuhdemarkkinointiin ja kehittämällä 
asiakkuuksia, voidaan nykyisestäkin asiakaskannasta löytää merkittävää potentiaalia. Asiak-
kuudenhallinta tekee mahdolliseksi asiakkuuksien säilyttämisen ja asiakassuhdemarkkinoinnin 
kannattavan toteutuksen. (Mäntyneva 2003, 21.) 
 
3.4.10.4 Asiakkuuksien säilyttäminen 
 
Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja heidän tarpeensa, jotta asiakkuuksia pystytään säilyt-
tämään. Asiakkaiden joukosta on pyrittävä löytämään ne, jotka ovat mahdollisesti aikeissa 
lopettaa asiakkuutensa. Yrityksen on verrattava asiakkuuden taloudellista kannattavuutta ja 
potentiaalia ja tämän perusteella tehdä päätöksiä asiakassuhteen säilyttämistä varten. Eri-
tyistä huomiota kannattaa kiinnittää niihin tekijöihin, joita yritys pitää hyvän asiakassuhteen 
tuntomerkkeinä. Niiden perusteella voidaan tehdä päätöksiä asiakaista, joita halutaan säilyt-
tää ja pitää asiakkaina. Muutostarpeesta saattavat ennakoida asiakkaan ostokäyttäytymisen 
muuttuminen, osoitteen vaihtuminen ja valitukset. Kaikki asiakkuudet eivät ole välttämättä 
kannattavia taloudellisessa mielessä. Yrityksen tulee itse muodostaa kriteerit, jotka perustu-
vat nykyiseen ja potentiaaliseen kannattavuuteen, joiden perusteella määritellään, mitkä 
asiakassuhteet ovat säilyttämisen arvoisia. Asiakastyytyväisyyteen ja asiakkuuksien säilyttämi-
seen liittyviin toimiin panostamalla pystytään vaikuttamaan asiakkuuden kestoon. Asiakkaan 
ostokäyttäytymiseen liittyviä arvoja ja asenteita on vaikea muuttaa, mutta asiakkaan selviin 
tyytymättömyystekijöihin voidaan puuttua paremmin. (Mäntyneva 2003, 22-24.) 
 
3.5 Asiakkuuden loppuminen 
 
Asiakkuus voi loppua kahdella eri tavalla; yritys haluaa lopettaa asiakkuuden tai asiakas halu-
aa lopettaa asiakkuutensa. Yrityksen kannalta asiakkuuden arvo voi olla niin huono, että sitä 
ei kannata jatkaa. Yrityksen olisi kuitenkin tärkeää miettiä jokaisen lopetettavan asiakkuuden 
kohdalla, miten asiakkuus lopetetaan hallitusti ja mitä lopetetusta asiakkuudesta voidaan 
oppia. (Storbacka & Lehtinen 2005, 108.) 
 
Asiakkuudet ovat erilaisia; toisten asiakkuuksien hoito on helpompaa kuin toisten. Asiakkuutta 
tulee muistaa jalostaa ja hoitaa. Tällä hetkellä menestyvä asiakkuus ei takaa sitä, että kysei-
nen asiakkuus on varmasti myös tulevaisuudessa arvokas. Yrityksellä tulisikin olla erilaisia 
asiakkuuksia, jotka ovat eri vaiheissa. On oltava nykyisiä menestyviä asiakkuuksia, mutta 
myös uusia asiakaskantaan syntyviä asiakkuuksia. (Storbacka & Lehtinen 2005, 109.) 
 
Yrityksen talouden ja myyntityön kannalta on tärkeää tarkastella asiakkuuden pysyvyyttä. 
Asiakaskannan kiertonopeuden ja kannattavuuden välillä on selkeä yhteys. Mikäli asiakaskan-
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nan kiertonopeus on yli 20 prosenttia, joutuu yritys panostamaan paljon uusien asiakkuuksien 
hankintaan ja samalla asiakkuuksien loppumisen hoitamiseen. Tällöin asiakkuuden jalostami-
nen on jäänyt vähälle ja sillä on merkitystä asiakkuuden arvoon. Keskimääräisen asiakkuuden 
kesto voidaan laskea asiakaskannan kiertonopeuden perusteella, jonka perusteella voidaan 
arvioida asiakkuuden arvo elinkaaren funktiona. Asiakkuuksien ja osaamisen yhdistäminen 
luovat pohjan yrityksen liiketoiminnalle. Asiakkuudet ja osaaminen vanhenevat ajan myötä. 
Osaamista on kehitettävä jatkuvasti, kuten myös on etsittävä uusia asiakkuuksia. Kiertono-
peuden oikea vauhti löytyy vertailemalla suuremman kiertonopeuden aiheuttamia lisäkustan-
nuksia pienemmän kiertonopeuden aiheuttamaan oppimisen hidastumiseen. (Storbacka & 
Lehtinen 2005, 109-110.) 
 
3.5.1 Menetettyjen asiakkuuksien profiili 
 
Asiakkuuteen liittyviä ongelmia voidaan havaita tutkimalla asiakkaita, joiden kanssa asiakkuus 
on loppunut. Storbackan ja Lehtisen (2005, 112) mukaan lopetetut asiakkuudet voidaan jakaa 
kolmeen ryhmään. Ensimmäiseen ryhmään kuuluvat asiakkaat, jotka ovat lopettaneet asiak-
kuutensa ilman ihmeellistä syytä. Toiseen ryhmään kuuluvat asiakkaat, jotka lopettavat asia-
kassuhteensa jonkin huonosti hoidetun asian suhteen. Kolmanteen ryhmään kuuluvat asiak-
kaat, jotka vaihtavat yritystä sen vuoksi, että he kokevat saavansa enemmän arvoa joltakin 
muulta yritykseltä. Erityisesti toiseen ryhmään kuuluvien asiakkaiden kohdalla on palauttee-
seen reagoitava. Yrityksen tulee panostaa siihen, että esimerkiksi asiakaspalvelutilanteissa 
työskentelevät henkilöt voivat parantaa toimintaansa, jos asiakkuuden loppumisen syy on 
ollut huonosti hoidetussa asiakaspalvelussa. Eniten aikaa vaatii kuitenkin kolmas ryhmä, jol-
loin kannattaa olla huolestunut. Mikäli asiakkaat lopettavat asiakkuutensa siksi, että he eivät 
koe saavansa samaa arvoa nykyiseltä yritykseltä kuin kilpailevalta yritykseltä, on yrityksen 
syytä analysoida kilpailukykyyn vaikuttavia tekijöitä omassa asiakkuusstrategiassa. 
 
3.5.2 Tyylikäs asiakkuuden lopettaminen 
 
Asiakkuuden lopettaminen tyylikkäästi on tärkeää, tapahtui asiakkuuden loppuminen joko 
asiakkaan tai yrityksen toimesta. Tyylikkääseen tapaan lopettaa asiakkuus kuuluu asiakkuuden 
loppumisen syiden arviointi sekä niiden kohtaamisten ja toimintojen varmistaminen, joiden 
avulla asiakkuus lopetetaan. Yritys ei saa menettää kasvojaan lopettamiskohtaamisten aika-
na. Yrityksen on järkevää hoitaa asiakkuuden loppuminen siten, että asiakkaalla on vielä tule-
vaisuudessa mahdollisuus uuteen asiakkuuteen. Vaikka asiakkuus loppuu, jäävät teot ja tun-
teet asiakkaan mieleen. Onkin tärkeää, että nämä tuntemukset ovat positiivia, koska kaikki 
asiakkaat toimivat jollain tavoin referenssiasiakkaina. (Storbacka & Lehtinen 2005, 112.) Asia-
kassuhteen onnistunut päättäminen vaikuttaa 1-5-25-mallin 25 kertoimeen; entisen asiakkaan 
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takaisin saamiseen ei tarvita välttämättä 25-kertaista panostusta nykyasiakkaaseen verrattu-
na. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 41.) 
 
3.5.3 Asiakkuuden arvo uskollisuuden pohjana 
 
Storbackan ym. (2003, 121) mukaan useimmiten yritykset ovat heikosti perillä huonojen ja 
päättyneiden asiakkuuksien syistä. ”Monessakaan yrityksessä ei ole suunniteltu, miten asiak-
kaiden tyytymättömyyttä ja asiakkuuksien menettämistä olisi hoidettava” (Storbacka ym. 
2003, 121). Menetetyistä asiakkuuksista tulisi oppia ja analysoida asiakkuuden loppumista. 
Arvioidessa tulisi kiinnittää huomiota ensinnäkin asiakkuuden erityispiirteisiin eli asiakastyyp-
piin ja asiakkuuden arvoon. Toiseksi on tarkasteltava syytä asiakkuuden loppumiseen eli hin-
ta-arvosuhdetta, tapaa kohdata asiakas, tarpeiden muuttumista ja kilpailijoiden tarjouksia. 
Kolmanneksi pitää tutkia asiakkuuden päättymistä edeltänyttä prosessia eli asiakkaan asentei-
ta ja käyttäytymistä. Näitä kohtia tarkastelemalla voidaan määrittää voimavarat oikeiden ja 
arvokkaiden asiakkaiden takaisin saamiseen ja samalla välttää vähemmän kannattaviin asiak-
kuuksiin panostaminen. Samalla saadaan arvokasta tietoa siitä, mihin pitää kiinnittää huomio-
ta uusien asiakkaiden hankinnassa.  
 
Helpoiten asiakkuuden menettämisen huomaa silloin, kun asiakas lopettaa kaupankäynnin ja 
siirtyy täysin toisen toimittajan asiakkaaksi. Haastavia tapauksia ovat ne, jotka siirtävät vain 
osan ostoistaan toiselle toimittajalle tai ne, joiden kokonaisostot kasvavat, mutta oman yri-
tyksen osuus ei kasva. Tässä tapauksessa kannattaa selvittää, ketkä asiakkaista ovat kannat-
tavimpia ja uskollisimpia, ketkä asiakkaista arvostavat eniten sitä, mitä oma yritys toimittaa, 
ketkä asiakkaista ovat arvokkaampia meille kuin kilpailijoille. Kannattaa ottaa huomioon myös 
se miltä asiakkuus on näyttänyt asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Rehellisimmät vastauk-
set yrityksen heikkouksista saadaan useimmiten asiakkuuden lopettaneilta tai lopettamista 
harkitsevilta asiakkailta. Asiakasta kohtaan osoitettu kiinnostus saattaa saada asiakkaan jää-
mään yrityksen asiakkaaksi. (Storbacka ym. 2003, 122-124.) 
 
3.5.4 Johtaminen asiakkuuden loppumisvaiheessa 
 
Palautejärjestelmien olemassa olo on tärkeässä roolissa. Erilaisten palautekanavien avulla 
kerätään palautetta asiakkuusryhmien tilasta. (Storbacka & Lehtinen 2005, 116.) Storbackan, 
Blomqvistin, Dahlin ja Haegerin (2003, 121) mukaan jokaisella yrityksellä tulisi olla lentoko-
neiden ja junien tapaan ”musta laatikko”, jonka avulla voitaisiin selvittää asiakkuuden kat-
keamista edeltävien tapahtumien kulkua yrityksessä. On selvitettävä, mikä vaikuttaa asiak-
kuuden loppumiseen, kuten tarjoaman sopimattomuus, välinpitämätön suhtautuminen vai 
virhe asiakastapaamisessa. Storbacka ja Lehtinen (2005, 117) korostavat, että on tärkeää 
seurata aikaisia varoituksia, jotka viittaavat asiakkuuden loppumiseen. Palautteiden perus-
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teella voidaan ryhtyä asiakkuuteen liittyvien ongelmien ratkaisuun. Asiakkuuden loppumiseen 
tulee liittyä loppuneiden asiakkuuksien palautekohtaaminen, jossa pyritään keräämään tietoa 
asiakkuuden loppumiseen liittyvistä syistä. Samalla pyritään tyylikkääseen asiakkuuden lopet-
tamiseen, jolloin asiakkaalla on vielä tulevaisuudessa mahdollisuus uuteen asiakkuuteen.  
 
3.5.5 Valittavat asiakkaat, valitukset ja niistä oppiminen 
 
Monien yritysten toiminnalle on ominaista se, että asiakaspalveluhenkilöstöä ei ole koulutettu 
käsittelemään valituksia, vaan ne siirretään arvojärjestyksessä seuraavana olevalle taholle. 
Saadakseen mieltä askarruttavan asian hoidettua, asiakas joutuu usein ottamaan itse yhteyttä 
uuteen tahoon. Storbackan ym. (2003, 124-125) mukaan tehokkainta on antaa kaikkien työn-
tekijöiden tuntea vastuuta ja ratkaista asiakkaan ongelmia. Ongelmallisen tilanteen kannalta 
on parempi antaa kunnon korvaus ja selvittää siihen johtaneet tapahtumat kuin pitkittää ti-
lannetta. Kuitenkin on huomattava, että usein suuri osa tyytymättömistä asiakkaista ei valita, 
vaan he lähtevät. Toisaalta valittavat asiakkaat eivät välttämättä edusta koko asiakaskantaa 
ja kaikkien asiakkaiden ongelmia, vaan valittajina saattavat olla kannattamattomat asiakkaat. 
Lisäksi käsittelyyn tulevat valitukset eivät välttämättä osoita tyytymättömyyden laajuutta. 
Syitä, jotka johtavat valitukseen on monenlaisia, ja ne antavat yritykselle mahdollisuuden 
oppia ja korjata tilannetta. Valittamista voidaan tarkastella myös siltä kannalta, että valitus 
on osoitus asiakkaan sitoutumisesta. Useimmiten on epätodennäköistä, että vähän sitoutunut 
asiakas valittaa.  
 
Asiakkaiden antamat valitukset ovat yrityksille kuin johtolankoja. Kokemusten mukaan järjes-
telmällisesti tyytymättömiä ja yritystä vaihtaneita asiakkaita seuranneet yritykset ovat saa-
neet erittäin arvokasta tietoa ja valitusten parissa työskentely on ollut vaivan arvoista. Asiak-
kaiden antama palaute on avain yrityksen toiminnan kehittämiseen. Yritykset, jotka ovat tut-
kineet asiakkaiden valituksia perusteellisesti, ovat huomanneet, että valittajat edustavat vain 
osaa asiakkaista. Valitukset antavat vihjeitä asiakkaiden odotuksista. Tämän vuoksi yritysten 
tulisikin tutkia yksityiskohtaisesti asiakkuuksia, jotka ovat menneet pieleen ja käyttää saami-
aan tietoja hyväksi. (Storbacka ym. 2003, 128-129.) 
 
Keskeisenä asiakkuuden hoitoon liittyvänä tutkimuksen aiheena voidaan pitää asiakkaan aloit-
teesta loppuvaa asiakkuuden lopettamista. Asiakkuuden lopettamisen syitä tarkastelemalla 
voidaan saada tietoa asiakasuskollisuuden puutteen syistä. Johdonmukainen loppuneiden asi-
akkuuksien seuraaminen voi auttaa yritystä välttämään asiakkuuksien päättymistä tulevaisuu-
dessa. Lisäksi asiakkuuden lopettaneita asiakkaita seuraamalla voidaan myös oppia, miten 
asiakashankinta pitäisi hoitaa. Kun tiedetään, miksi asiakkaat lähtevät, voidaan panostaa 
siihen kohtaan, millä on paras vaikutus. On siis seurattava niin omia kuin kilpailijoiden asiak-
kaita. (Storbacka ym. 2003, 129.) 
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Päättyneitä asiakkuuksia tarkasteltaessa huomataan usein, että asiakkuuden loppuminen ei 
johdu tyytymättömyydestä, vaan asiakas on ollut tyytyväinen tai jopa erittäin tyytyväinen 
yritykseen. Alasta riippuen tyytyväisyyden ja asiakasuskollisuuden välinen yhteys vaihtelee 
paljon. Useasti asiakkuuden lopettamisella on jokin luonnollinen syy. Asiakas saattaa muut-
taa, lopettaa kokonaan tuotteen käytön tai kuolla. Mikäli asiakas vaihtaa yritystä, mainitsee 
asiakas usein olevansa tyytyväinen vanhaan toimittajaan, mutta kokee uuden yrityksen tar-
joavan hänelle uusia mahdollisuuksia. (Storbacka ym. 2003, 130.) 
 
Asiakkaiden käyttäytymiselle on tyypillistä välttää tarpeettomia riskitilanteita ja huonosta 
valinnasta seuraavaa epäonnistumisen tunnetta. Tehdessään vähemmän ostopäätöksiä, on 
vähemmän riskiä huonoista ostopäätöksistä. On tehokkaampaa toistaa rutiininomaisia osto-
päätöksiä kuin valita joka päivä uutta tuotemerkkiä. Arantola (2003, 23) puhuu asiakkaiden 
”rokottamisesta” kilpailijoiden viestintää vastaan. Eli asiakkaat lukevat suosikkimerkkinsä 
mainontaa, eivätkä perehdy kilpailevan tuotteeseen tai palveluun. 
 
On todennäköisempää, että uskollinen asiakas valittaa kuin asiakas, jolle palveluntarjoajan 
vaihtaminen on helppoa. Useimmiten tyytymättömällä asiakkaalla on kaksi vaihtoehtoa. Asia-
kas voi joko valittaa tai vaihtaa palveluntuottajaa. Usein valittava asiakas koetaan hankalaksi 
ja hänen annetaan lähteä. Valituksiin tulisi suhtautua kuitenkin siten, että asiakas haluaa 
kehittää toimintaa. Ellei valitusta oteta tosissaan ja tehdä asialle jotain, on pakko vaihtaa 
palveluntarjoajaa. (Arantola 2003, 23) 
 
4 Tutkimus- ja kehittämishankkeen kuvaus 
 
Tässä luvussa kerrotaan syyt tutkimuksen toteuttamiselle ja esitetään perusteluja tutkimus-
menetelmän valinnalle. Luvussa kuvataan tutkimuksessa käytettyjä menetelmiä ja kerrotaan 
aineiston hankinnasta. Lisäksi arvioidaan lyhyesti työn luotettavuutta ja riskejä. Tässä opin-
näytetyössä tutkimuksen tuloksia on käytetty tiedonhankinnan välineenä. Tuloksia ei ole ana-
lysoitu yhtä syvällisesti kuin tutkimuspohjaisessa opinnäytetyössä yleensä, vaan työssä on 
haluttu säilyttää toiminnallinen luonne. Vilkan (2003, 57, 63) mukaan toiminnallisessa opin-
näytetyössä tutkimuskäytäntöjä käytetään vapaammin kuin tutkimuksellisessa työssä, vaikka 
tiedonkeruumenetelmät ovat samat. Toiminnallisessa opinnäytetyössä riittää usein suuntaa 
antava tieto. Lisäksi haastattelujen puhtaaksi kirjoittaminen, litterointi, nauhoilta ei ole yhtä 
järjestelmällistä kuin tutkimuksellisessa opinnäytetyössä.  
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4.1 Syyt tutkimuksen toteuttamiselle 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkitaan teoreettisella tasolla asiakaslähtöistä liiketoimintamallia ja 
asiakkuuden johtamista. Erityisesti keskitytään asiakkuuden päätösvaiheeseen, koska koh-
deyritys haluaa saada nimenomaan päättymisvaiheesta lisää tietoa. Asiakkuuksiin liittyen on 
tehty aiemminkin tutkimuksia ja kirjallista materiaalia löytyy paljon. Tässä opinnäytetyössä 
haluttiin kuitenkin saada lisätietoa aiheesta haastattelemalla kohdeyrityksen entisiä asiakkai-
ta. Kohdeyritys haluaa panostaa asiakkuuden päättymiseen ja tämän työn tavoitteena on to-
teuttaa yritykselle toimintamalli, jossa määritellään, kuinka asiakkuuttaan päättävien asiak-
kaiden kanssa tulisi toimia. Entisten asiakkaiden mielipiteitä kuuntelemalla voidaan saada 
vihjeitä, joita voidaan käyttää hyväksi toimintamallia suunniteltaessa.  
 
4.2 Tutkimusmenetelmien valinta 
 
Haastattelu on osa tätä opinnäytetyötä, koska halutaan saada lisämateriaalia toimintaohjeen 
tueksi. Kohdeyritystä kiinnosti erityisesti se, mitä mieltä asiakkuutensa lopettaneet asiakkaat 
ovat asiakkuuden lopettamisesta kohdeyrityksessä ja miksi he ovat lopettaneet asiakkuutensa. 
Haluttiin erityisesti kuulla asiakkaiden mielipiteitä, jolloin laadullinen tutkimusmenetelmä on 
sopiva. Metsämuuronen (2008, 14) määrittelee Syrjälään (1994) viitaten laadullisen tutkimuk-
sen sopivan tutkimusmenetelmäksi, kun halutaan tutkia luonnollisia tilanteita, joita ei voida 
järjestää koetilanteen kaltaisesti. Laadullinen tutkimus sopii myös silloin, kun halutaan saada 
tietoa tiettyihin tapauksiin liittyvistä syistä ja niiden seurauksista.  
 
4.3 Laadullinen tutkimus 
 
Kehittämistehtävän tarkoituksena on selvittää, millä tavalla kohdeyritys hoitaa asiakkuuden 
loppumista. Konkreettisena tavoitteena on luoda kohdeyritykselle toimintamalli, jossa kuva-
taan, miten tehdään ja kuka tekee, kun asiakkuus päättyy. On olemassa kaksi tutkimusmene-
telmää kvantitatiivinen eli määrällinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen. Nämä kaksi tutki-
musmenetelmää voidaan erottaa toisistaan, mutta usein ne täydentävät samassa tutkimukses-
sa toisiaan. (Alasuutari 1999, 31-32.) Tässä opinnäytetyössä käytetään laadullista tutkimus-
menetelmää. Vilkan (2005, 97) mukaan laadullisella tutkimusmenetelmällä toteutetussa tut-
kimuksissa pohditaan merkitysten maailmaa. Merkitykset tulevat ilmi suhteina ja suhteiden 
muodostamina merkityskokonaisuuksina. Tavoitteena on kerätä ihmisten omia kuvauksia koe-
tusta todellisuudesta. Kuvausten oletetaan tuovan esille asioita ja tapahtumaketjuja, jotka 
ovat haastateltaville henkilöille merkityksellisiä. Eskolan ja Suorannan (2000, 13) mukaan 
selkeää rajaa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen välille on vaikea määrittää. Pel-
kistetysti voidaan todeta, että laadullinen tutkimus on ei-numeraalista aineiston olemuksen 
kuvausta.  
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Yksinkertaisimmillaan laadullinen aineisto voi olla tekstiä, joka on syntynyt tutkijasta riippuen 
tai riippumatta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen eri vaiheet, aineistonkeruu, analyy-
si, tulkinta ja raportointi, ovat sidoksissa toisiinsa. Laadullinen analyysi jakautuu havaintojen 
pelkistämiseen ja arvoituksen ratkaisemiseen. Aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena ja tul-
kintaa tapahtuu koko tutkimusprosessin ajan. Prosessia ei aina ole helppo jakaa toisistaan 
eroaviin vaiheisiin. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on se, että luotettavina pidetyt ja 
selvitettävät tekijät on pyrittävä selvittämään siten, että ne eivät ole ristiriidassa esitetyn 
tulkinnan kanssa. (Alasuutari 1999, 38; Eskola & Suoranta 2000, 15-16.) 
 
4.3.1 Haastattelu 
 
Yleisimmät laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmät ovat haastattelu, kysely ja 
havainnointi sekä erilaisiin asiakirjoihin perustuva tieto. Menetelmiä voidaan käyttää yhdessä 
tai erikseen. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 71.) Haastattelu on keskustelua, jonka tavoitteena on 
selvittää, mitä jollakulla on mielessään. Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa haastattelija ja 
haastateltava vaikuttavat toisiinsa. Kuitenkin haastattelu tapahtuu haastattelijan aloitteesta 
ja haastattelijan johdattelemana. (Eskola & Suoranta 2000, 85.) Menetelmänä haastattelu on 
joustava; se soveltuu erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelun avulla on mahdollista saa-
da esiin vastausten taustalla vaikuttavia syitä. Usein ei-kielelliset vihjeet auttavat ymmärtä-
mään vastauksia. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 34.)  
 
Haastattelun etuna on myös vapaus esittää kysymykset joustavassa järjestyksessä, jolloin on 
mahdollisuus saada tietoa mahdollisimman paljon tutkittavasta asiasta. Lisäksi haastattelija 
voi samalla toimia havainnoitsijana ja kirjata ylös aistimuksia. Haastatteluun voidaan valita 
henkilöitä, joilla on kokemusta tutkittavasta asiasta. Henkilökohtaisesti haastattelulupaa 
kysyttäessä haastateltavat harvemmin kieltäytyvät vastaamasta. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73-
74.) 
 
4.3.2 Teemahaastattelu 
 
Tuomi ja Sarajärvi (2009, 74) esittelevät kolme haastattelumuotoa: lomakehaastattelun, 
teemahaastattelun ja syvähaastattelun, jotka ovat Vilkan (2003, 63) mukaan suositeltavia 
aineiston keräämistapoja yksilöhaastatteluna. Tässä opinnäytetyössä käytetään aineiston ke-
räämistapana puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua. Eri haastattelumuodoista 
valittiin teemahaastattelu, koska haastateltavien halutaan vastaavan tiettyihin teemoihin 
omin sanoin (Hirsjärvi & Hurme, 2001, 47). Teemahaastattelua käytetään siksi, että ei haluta 
rajata liian tarkasti haastattelukysymyksiä. Halutaan, että asiakkaat kertovat itse omin sa-
noin, millä tavalla kohdeyritys on hoitanut asiakkuuden loppumisen.  
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Teemahaastattelun lähtökohtana on se, että halutaan saada kirjoittamatonta tietoa tai haas-
tattelija haluaa ymmärtää, millaiset uskomukset, halut, ihanteet ja käsitykset ihmisten toi-
minnan taustalla vaikuttavat. Teemahaastattelu on strukturoitua haastattelulomaketta va-
paampi tapa kerätä tietoa, kun halutaan saada tietoa tietystä aiheesta. (Vilkka & Airaksinen 
2003, 63.) 
 
Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelukysymykset ovat kaikille samat. Valmiita vas-
tausvaihtoehtoja ei ole. Haastattelun aihepiiri ja teema-alueet on määritelty etukäteen. 
Haastattelijan tehtävänä on varmistaa, että suunnitellut asiat käydään läpi, mutta järjestys 
on vapaa. Kysymysten järjestys ja laajuus saattaakin vaihdella haastattelusta toiseen. (Eskola 
& Suoranta 2000, 86.) 
 
Haastatteluteemoja testattiin ennen haastattelujen toteuttamista ja muotoiltiin palautteen 
avulla vielä toimivammaksi. Lopuksi teemat ja teemoja määrittelevät lisäkysymykset hyväksy-
tettiin opinnäytetyötä ohjaavalla opettajalla. Haastattelurungossa (liite 1) oli seitsemän pää-
teemaa, joita täydennettiin teemaa tarkentavilla apukysymyksillä. Haastattelun alussa jokai-
selta haastateltavalta kysyttiin, kuinka kauan haastateltava oli ollut kohdeyrityksen asiakas. 
Samalla kysyttiin, haluaako haastateltava kertoa, minkä kilpailevan yrityksen asiakas hän tällä 
hetkellä on. Haastattelun teemat liittyivät rahoitusalan yrityksen x ja asiakkaan väliseen vuo-
rovaikutukseen, asiakkuuden loppumiseen, tekijöihin, jotka vaikuttivat asiakkuuden loppumi-
seen ja siihen, miten kohdeyritys hoiti asiakkuuteen liittyvän prosessin sekä mitä hyvään asi-
akkuuden lopettamiseen kuuluu.  
 
Vuorovaikutukseen liittyvään teemaan liittyen haastateltavaa pyydettiin kuvaamaan sitä, 
minkälaista vuorovaikutus on ollut. Mikäli haastateltava kuvasi hyvin lyhyesti vuorovaikutusta 
tai ei oikein osannut vastata, johdatettiin asiakasta kertomaan asiasta enemmän lisäkysymys-
ten avulla. Haastateltavaa pyydettiin lisäksi kuvaamaan sitä, kuka otti useimmiten yhteyttä; 
haastateltava itse vai rahoitusalan yritys x. Haastateltavaa pyydettiin kertomaan myös, onko 
hänen omasta mielestään rahoitusalan yrityksessä x liittyvään asiointiin tarpeeksi tietoa saa-
tavilla.  
 
Toinen teemoista liittyi siihen, kuinka kauan haastateltava oli pohtinut asiakkuuden lopetta-
mista. Haastateltavaa pyydettiin kuvaamaan ensimmäisiä tekijöitä, jotka saivat hänet harkit-
semaan rahoitusalan yrityksen x vaihtamista kilpailevaan yritykseen. Lisäksi haastateltavaa 
pyydettiin kuvaamaan laajemmin muita tekijöitä, jotka lopullisesti vaikuttivat asiakkuuden 
päättymiseen.  
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Kolmas teema koski sitä, miten rahoitusalan yritys x hoiti asiakkuuteen liittyvän prosessin. 
Haastateltavaa pyydettiin kuvaamaan, miten tilanne sujui, mikä sujui hyvin ja mikä huonosti. 
Lisäksi pyydettiin kuvaamaan, miten haastateltava koki asiakkuuden lopettamisen ja siirtämi-
sen uuteen yritykseen eli oliko se vaivatonta vai hankalaa haastateltavan mielestä. 
 
Neljäs teema käsitteli sitä, mitä asiakkuuden lopettamiseen pitäisi haastateltavan mielestä 
kuulua, jotta se sujuisi hyvin. Haastateltavalle annettiin mahdollisuus antaa palautetta ja 
käytännön ehdotuksia, miten rahoitusalan yrityksen x pitäisi toimia ja mitä tilanteessa pitäisi 
kertoa. Lopuksi haastateltavalta kysyttiin omaa mielipidettä siihen, kuinka todennäköistä on, 
että hän tulee vaihtamaan yritystä uudelleen tulevaisuudessa.  
 
Haastattelun teemat pyrittiin kuvailemaan siten, että haastateltavat voisivat kommentoida 
teemoja omien kokemustensa perusteella ilman johdattelua tiettyyn suuntaan. Käyttämällä 
verbejä kertoisitteko tai kuvailisitteko, pyrittiin välttämään kyllä ja ei vastauksia. Samalla 
pyrittiin välttämään haastattelijan omien ennakkokäsitysten näkymistä kysymyksissä. (Vilkka 
2005, 105.) 
 
4.3.3 Aineiston hankinta ja kattavuus 
 
Hirsjärven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 181) mukaan laadullisessa tutkimuksessa voi olla 
aineistona vain yksi tapaus tai joukko yksilöhaastatteluja. Aineiston koko ei perustu sen suu-
ruuteen, koska laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus etsiä keskimääräisiä yhteyksiä ja 
tilastollisia säännönmukaisuuksia.  
 
Laadullisen tutkimuksen piirteenä on aineiston harkittu valikointi. Useimmiten laadullinen 
tutkimus perustuu pienempään aineiston määrään kuin määrällinen tutkimus. Aineiston koolla 
ei ole suoranaista vaikutusta tutkimuksen onnistumiseen, vaan kysymys on tapauskohtainen. 
Laadullisen tutkimuksen aineiston perusteella tutkijan tavoite on rakentaa teoreettisesti kes-
täviä näkökulmia pelkän aineistosta kertomisen sijaan. Aineiston koko on siinä vaiheessa sopi-
va, kun uudet tapaukset eivät enää tuo tutkimuksen kannalta olennaista tietoa eli tällöin 
puhutaan aineiston kyllääntymisestä eli saturaatiosta. Samat asiat alkavat toistua vastauksis-
sa. (Eskola & Suoranta 2000, 60-63.) 
 
Haastateltavat valittiin kohdeyrityksen asiakasrekisteristä valitsemalla henkilöt, jotka ovat 
lopettaneet asiakkuutensa viimeisen vuoden sisällä. Listaan valittiin henkilöitä, jotka ovat 
iältään 20-70-vuotiaita. Tutkimuksessa pyrittiin haastattelemaan eri-ikäisiä naisia ja miehiä 
tasapuolisesti eri kohdeyrityksen maantieteellisiltä alueilta. Haastatteluun pyrittiin valitse-
maan erityisesti henkilöitä, joilla on ollut pitkä asiakkuus ja paljon erilaisia palveluja käytös-
sä. Haastattelut toteutettiin kohdeyrityksen toimitiloissa puhelimitse 3.9.2009 ja 8.9.2009. 
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Haastattelun alussa haasteltaville esiteltiin tutkimuksen aihe ja syyt, miksi tutkimusta teh-
dään. Samalla todettiin haastattelun vievän aikaa noin kymmenen minuuttia. Haastateltaville 
kerrottiin myös, että puhelut äänitetään, jotta vastausten analysointi olisi helpompaa. Vielä 
ennen haastattelun alkua todettiin, että vastauksia käsitellään luottamuksellisesti ja siten, 
että vastaajan henkilöllisyys ei ole tunnistettavissa.  
 
Entisiä asiakkaita haastateltiin 15 kappaletta. Haastattelujen jälkeen puhelut kuunneltiin 
uudelleen nauhalta ja tärkeimpiä kohtia kirjoitettiin ylös. Litterointi eli aineiston muuttami-
nen tekstimuotoon on mahdollista tehdä valikoidusti teema-alueiden mukaisesti (Hirsjärvi ym. 
2008, 222). 
 
4.3.4 Analyysitavat 
 
Eskolan ja Suorannan (2000, 137) mukaan analysoinnin tarkoitus on luoda selkeyttä laadulli-
seen aineistoon. Samalla pyritään tuottamaan uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysin 
tarkoituksena on tiivistää tutkimuksen sisältöä, mutta säilyttää tutkimuksen mukana ilmen-
nyttä tietoa. Tiedon kasvattamisella pyritään samaan sekalaisesta aineistosta selkeää ja mie-
lenkiintoista luettavaa.  
 
Teemoittelun avulla aineistosta voi nostaa esiin tutkimusongelmaa selventäviä teemoja. Teks-
tistä on pyrittävä löytämään tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. Tällä tavoin on 
mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymistä tutkimusaineistossa. (Eskola & Suoranta 
2000, 174.) 
 
Sisällön erittelyssä kuvataan määrällisesti tekstin sisältöä eli kuvataan, mitä ja miten jostain 
asiasta on kirjoitettu tai puhuttu. Tutkimusongelmiin vastataan määrällisten tulosten avulla. 
Käytännössä lasketaan, miten monta kertaa jostain on puhuttu tai kuinka usein tiettyä termiä 
on käytetty. (Eskola & Suoranta 2000, 185.) 
 
4.4 Tutkimuksen laatu ja luotettavuuden arviointi 
 
Vilkka (2003, 57) kertoo, että toiminnallisissa opinnäytetöissä turvataan saadun tiedon laatu 
siten, että käytetään lomake- tai teemahaastattelua yksilöille tai ryhmille. Aineistoa kerätään 
puhelimitse, postitse tai paikanpäällä. Analyysi toteutetaan teemoittelulla tai tyypittelyllä tai 
yhdistämällä nämä kaksi tapaa.  
 
Tutkimushaastattelun keräämisessä on aina omat ongelmansa. Tutkimuksessa ollaan tekemi-
sissä sanojen kanssa ja on mahdollista, että haastattelija ja haastateltava ymmärtävät sanat 
eri tavoin. Haasteena on myös se, että useimmiten haastattelukysymysten muotoilusta kuvas-
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tuu haastattelijan käsitys haastattelun aiheesta, joka johdattelee haastateltavaa vastaamaan 
tietyllä tavalla. Tällöin vaarana on, että tutkimusaineisto ei vastaa laajasti tutkimusongel-
maan eikä vastaa tutkimuksen tavoitetta. (Vilkka 2005, 104-105.) 
 
Haastattelut toteutettiin siten, että haastateltavat saivat itse kertoa aiheesta, jolloin saatiin 
haastateltavan omat ajatukset esiin (liite 1). Tutkimus toteutettiin siten, että tietoja käsitel-
tiin luottamuksellisesti. Haastateltavat eivät ole tunnistettavissa vastauksista. Tässä työssä 
tutkimus oli kooltaan pieni, mutta tuloksista voidaan saada suuntaa antavia vihjeitä, joiden 
avulla yrityksen toimintaa voidaan jatkossa kehittää. Tutkimustuloksia on pyritty kuvaamaan 
mahdollisimman puolueettomasti sillä tavoin kuin haastateltava on asiasta kertonut.  
 
4.5 Laadullisen tutkimuksen tulokset 
 
Haastatteluun osallistui kahdeksan naista ja seitsemän miestä, jotka olivat haastatteluhetkel-
lä iältään 21-58-vuotiaita. Vastaajien keski-ikä oli 39,2 vuotta. Asiakkuudet olivat kestoltaan 
2-25 vuotta pitkiä. Keskimääräinen asiakkuuden kesto oli 14,2 vuotta. Haastateltavat oli valit-
tu eri puolilta rahoitusalan yrityksen x toimialuetta, jotta haastattelusta saataisiin mahdolli-
simman kattava. Taulukossa 1 on kuvattu haastateltavien sukupuolijakaumaa, ikää ja asiak-
kuuden kestoa vuosina. 
 
Haastateltava Sukupuoli Ikä Asiakkuuden kesto/vuotta
H1 Nainen 56 6
H2 Mies 32 22
H3 Nainen 27 25
H4 Nainen 21 20
H5 Nainen 32 12
H6 Nainen 53 24
H7 Nainen 25 24
H8 Mies 35 4
H9 Mies 39 10
H10 Mies 26 25
H11 Mies 58 2
H12 Mies 54 16
H13 Nainen 40 14
H14 Mies 48 4
H15 Nainen 42 5  
 
Taulukko 1: Haastateltavat 
 
Haastateltavilta kysyttäessä, kuinka kauan he olivat olleet rahoitusalan yrityksen x asiakkaita, 
osalla vastaukset poikkesivat osalla hyvin paljon siitä, mitä kohdeyrityksen asiakastiedoissa 
luki. Toiset osasivat kertoa tarkalleen, kuinka kauan olivat olleet asiakkaita. Haastateltavat 
kertoivat hyvin auliisti, minkä yrityksen asiakkaita ovat tällä hetkellä. Vain yksi haastatelta-
vista ei nimennyt konkreettista yritystä, vaan totesi olevansa kilpailevan yrityksen asiakas. 
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Asiakkuudet jakaantuivat hyvin tasan kahden suurimman kilpailijan kesken. Kaksi haastatelta-
vista vastasi, että heillä on palveluja kahdelta eri tarjoajalta.  
 
4.5.1 Vuorovaikutus asiakkaan ja rahoitusalan yrityksen välillä 
 
Yleisesti ottaen haastateltavat olivat sitä mieltä, että yhteydenotot ovat sujuneet mallikkaas-
ta ja he ovat saaneet vastauksia kysymyksiinsä silloin, kun he ovat niitä tarvinneet. Tietoa on 
ollut saatavilla, kun sitä on tarvittu. Vuorovaikutus on koettu molemmin puoleiseksi. Asiak-
kaat ovat olleet yhteydessä rahoitusalan yritykseen x kuin myös toisin päin. Vuorovaikutuksen 
kanavina mainittiin toimipaikat, kirjeet, puhelin ja internet.  
 
Haastattelussa ilmeni, että osa haastateltavista koki vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen 
välillä oli ollut keskinkertaista.  
 
Rahoitusalan yritys x ei ollut pahemmin yhteydessä (H4), rahoitusalan yritykses-
tä x ei oltu kovin paljon yhteydessä (H12), rahoitusalan yrityksestä x on oltu 
pyynnöstä yhteydessä (H10) tai rahoitusalan yrityksestä x otettiin muutamia 
kertoja yhteyttä, kun oli keskeneräisiä asioita. (H15) 
 
Vastauksista kävi ilmi myös, että haastateltava on kokenut hänen ja rahoitusalan yrityksen 
välillä olleen vuorovaikutusta sopivasti, mutta muut tekijät ovat vaikuttaneet asiakkuuden 
päättymiseen. 
 
Olen saanut neuvontaa. Kävin muutaman kerran rahoitusalan yrityksen x toimi-
pisteessä. En ollut palveluun tyytymätön ja muuten olisinkin voinut olla asiak-
kaana, mutta sain paremman tarjouksen kilpailevasta yrityksestä. (H15)  
 
Vastauksista kävi ilmi, että vuorovaikutukseen on oltu tyytyväisiä niin kauan, kun tuttu yh-
teyshenkilö on hoitanut asioita. Henkilön vaihtuessa vuorovaikutus on heikentynyt ja asiakas 
ei ole saanut haluamaansa tietoa, vaan hänelle on tarjottu palveluja, joita hän ei olisi halun-
nut. Haastateltava piti erityisen tärkeänä sitä, että asiakaspalvelija on innostunut asiastaan ja 
pystyy antamaan asiakkaalle sitä tietoa, jota hän on tullut hakemaan. Myös toimipaikan si-
jainnilla on merkitystä; asiakas kokee vuorovaikutuksen huonontuneen, kun toimipaikkoja on 
vähennetty tai palveluaikaa lyhennetty. 
 
Olen aina ollut rahoitusalan yrityksen x asiakas. Olen ollut erittäin tyytyväinen 
omaan asiakaspalvelijaan, kunnes vakituisen henkilön tilalle tuli sijainen. Sijai-
nen ei kyennyt palvelemaan samalla tapaa kuin vakituinen asiakaspalvelija. 
Hänellä ei myöskään ollut samanlaista intoa palvella meitä. Olimme tottuneet 
hyvään palveluun, mutta sijaiselta emme saaneet vastauksia kysymyksiimme, 
vaan puheenaihe muuttui hetkessä aiheesta toiseen. (H8 ) 
 
 
 47 
  
4.5.2 Asiakkuuden päättämiseen käytetty aika 
 
Haastatteluissa ilmeni, että asiakkuuden lopettamista on pohdittu hyvin eripituisia aikoja. 
Vastaukset vaihtelivat kymmenestä minuutista, kahteen viikkoon ja useampaan kuukauteen. 
Osalle lopettamispäätös oli pian selvä, eikä asiaa mietitty kovin kauan aikaa. Toiset halusivat 
miettiä asiaa rauhassa ja tehdä harkittuja päätöksiä. Tunteet ovat yksi lopettamispäätökseen 
vaikuttavista tekijöistä. 
 
Jostain syystä tiesimme, että emme olisi kovin kauan asiakkaita. (H1), ha-
lusimme kokeilla jotakin uutta. (H 12) 
 
4.5.3 Syitä asiakkuuden lopettamiselle 
 
Haastattelussa selvästi muista erottuva tekijä sille, miksi asiakkuuden päättämistä oli ryhdyt-
ty pohtimaan, oli se, että haastateltava oli saanut kilpailevasta yrityksestä kilpailukykyisem-
män ja edukkaamman tarjouksen sekä paremmat sopimusehdot, kuin mitä rahoitusalan yrityk-
sellä x oli tarjota. Kävi ilmi, että haastateltavalla olisi ollut halua olla rahoitusalan yrityksen x 
asiakas, koska asuinpaikkakunnalla on yrityksen toimipiste. Haastateltava päätyi kuitenkin 
valitsemaan vieraan paikkakunnan palvelutarjoajan, koska sopimus oli hänelle kokonaisuudes-
saan edukkaampi.  
 
Lopettamispäätöksen sysäsi eteenpäin myös se, että haastateltavan perheenjäsenillä saattoi 
olla toisen palveluntarjoajan palveluita, jolloin haastateltava koki, että perheen keskinäisiä 
asioita oli vaikea hoitaa. Haastateltava totesi, että tästä syystä hän vain vähitellen alkoi käyt-
tää kilpailijan palveluja enemmän. Haastattelutuloksista ilmeni, että haastateltavalla on 
saattanut olla palveluja useammassa eri yrityksessä. Mielenkiintoista on myös se, että eräs 
haastateltavista koki, että rahoitusalan yrityksen x asiakaspalvelijan mielestä haastateltavalla 
ei voisi olla saman alan palveluja kahdessa eri yrityksessä.  
 
Keskusteluissa mainittiin, että kotiin tullut kirje, jossa muistutettiin tietyn palvelun olemassa 
olosta, sai asiakkaan pohtimaan, tarvitseeko hän kyseistä palvelua. Aikansa pohdittuaan haas-
tateltava oli päätynyt siihen, että hän ei tarvitse palvelua ja oli samalla päättänyt asiakkuu-
tensa. Eräs haastateltavista oli myös pohtinut asiakkuuden lopettamista pitkään ja erityisesti 
aina silloin, kun palveluntarjoaja oli lähettänyt kotiin kirjeen viimeaikaisista tapahtumista ja 
veloitettavista palvelumaksuista, joita haastateltava piti korkeina. Asiakkuuden lopettamisen 
alulle paneva tekijä saattoi olla myös asioinnin vähäisyys, jonka vuoksi haastateltava ei keh-
dannut pitää palveluja rahoitusalan yrityksessä x. Haastattelussa ilmeni, että haastateltava ei 
ollut saanut tarvitsemaansa tietoa ja apua ajallaan.  
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Palveluntarjoajan vaihtoon vaikutti myös se, että useista soittopyynnöistä huo-
limatta ei tullut vastausta ja sijainen vain kierteli ja kaarteli. (H8) 
 
Lopullisia tekijöitä, jotka vaikuttivat päätökseen lopettaa asiakkuus, olivat muun muassa kil-
pailijan houkutteleva tarjous ja paremmat sopimusehdot, aukioloajat ja toimipisteen sulke-
minen sekä palvelumaksujen suuruus. Aukiolojen rajaamista ei pidetty hyvänä asiana. Lopulli-
sena tekijänä mainittiin myös se, että tietyn palvelun avaaminen ei onnistunut rahoitusalan 
yrityksessä x, koska haastateltavalla oli palveluja muualla. Yksinkertaisena syynä saattoi olla 
myös palvelujen tarpeettomuus eli haastateltavalla oli asiointia toisessa yrityksessä eikä edes 
kaivannut lisäpalveluja rahoitusalan yrityksestä x. Toisessa tapauksessa haastateltava mainit-
si, että hän oli yrittänyt avata uutta palvelua, mutta ihminen, jonka kanssa hän oli asioinut, 
oli saanut hänet tuntemaan olonsa vähäpätöiseksi.  
 
4.5.4 Asiakkuuden päättäminen rahoitusalan yrityksessä x 
 
Haastattelujen perusteella asiakkuuden lopettamiseen liittyvä prosessi oli hoidettu pääasiassa 
rahoitusalan yrityksessä x asiaankuuluvasti. Haastateltavien mukaan kaikki tehtiin niin kuin 
pitää ja rahoitusalan yrityksen x vaihto kilpailevaan yritykseen sujui hyvin. Vastauksista pää-
tellen useimmissa tapauksissa vaihto tuntui helpolta. Eräässä tapauksessa haastateltava olisi 
halunnut heti lopettaa kaikki palvelunsa, mutta asiaan oli mennyt muutama vuosi ennen kuin 
hänen kaikki palvelunsa oli lopetettu. Esiin nousi myös asiakkuuden lopettaminen valtakirjal-
la. Eli uusi palveluntarjoaja hoitaa palveluiden lopetuksen valtakirjalla asiakkaan puolesta. 
Valtakirjalla palveluiden lopettaminen koettiin hyvin helpoksi ja vaivattomaksi tavaksi. Eräs 
haastateltavista totesi valtakirja-mahdollisuuden edesauttaneen asiakkuuden lopettamista.  
 
Uusi palveluntarjoaja hoiti asiakkuuden lopettamisen valtakirjalla. Se oli kivu-
tonta ja helppoa. Tämä edesauttoi vaihtoa. (H8) 
 
Haastateltaville annettiin mahdollisuus antaa palautetta asiakkuuden lopettamiseen liittyen. 
Heitä kehotettiin kommentoimaan, olisiko jotain, mitä voisi tehdä paremmin tai olisiko jos-
tain asiasta pitänyt kertoa enemmän. Haastateltavat eivät osanneet äkkiseltään antaa suuria 
muutosehdotuksia. Epäselvyyttä oli sen suhteen, koska viimeiset palvelut irtisanotaan eli 
haastateltava tarkoitti rahoitusalan yrityksen x jäsenyyttä. Haastateltavat totesivat muun 
muassa, että mitään ei ole ”hampaan kolossa” ja että rahoitusalan yritys x toimii hyvin, mut-
ta tällä kertaa päädyin valitsemaan toisin. Haastattelussa toivottiin, että rahoitusalan yritys x 
olisi voinut toimia joustavammin ja pystynyt antamaan kilpailukykyisemmän tarjouksen, koska 
taustalla oli pitkä asiakkuus.  
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4.5.5 Asiakkaan halukkuus vaihtaa palveluntarjoajaa tulevaisuudessa 
 
Kysyttäessä mahdollisuutta vaihtaa rahoitusalan palvelutarjoajaa tulevaisuudessa moni vasta-
si, että on hyvin tyytyväinen tilanteeseensa tällä hetkellä, mutta tulevaisuudessa kaikki on 
mahdollista. Toiset pitivät hyvin epätodennäköisenä, että tulisivat vaihtamaan yritystä lähitu-
levaisuudessa. Asioita, jotka voisivat vaikuttaa palveluntarjoajan uudelleen vaihtamiseen, 
joko rahoitusalan yritykseen x takasin tai johonkin kolmanteen osapuoleen, olivat elämänti-
lanteen muutos, nykyisen asuinpaikkakunnan vaihto tai nykyisen asiointipisteen lopetus. Muu-
tama vastasi, että on oppinut hyvin kilpailuttamaan palveluita; on pysyttävä ajan tasalla sekä 
seurattava tilannetta koko ajan. Esiin tuli myös se, että kokonaisuutta arvostetaan. Esimer-
kiksi sekä kodin ja yrityksen palveluihin liittyen pitäisi saada hyvä tarjous, jotta haastateltava 
vaihtaisi uudelleen palveluntarjoajaa.  
 
Ei varsinaisia kehitysehdotuksia. Rahoitusalan yritys x toimii hyvin. Olisin toivo-
nut, että rahoitusalan yritys x olisi pystynyt tekemään kilpailukykyisemmän tar-
jouksen. Taustalla oli pitkä asiakkuus. En edes ollut kilpailevan yrityksen asia-
kas entuudestaan. (H 9) 
 
4.6 Yhteenveto tutkimuksesta ja johtopäätökset 
 
Arantola (2003, 17) viittaa kirjassaan Uskollinen asiakas- Kuluttaja-asiakkuuksien johtaminen 
Taloussanomien artikkeliin (10.5.2003) puhuessaan asiakasuskollisuuden olevan harvinainen 
ilmiö monilla perinteisesti pitkiinkin asiakassuhteisiin tottuneilla aloilla. Tästä hyvänä esi-
merkkinä on pankkimaailma, jossa asiakassuhteet ovat kestäneet sukupolvien ajan ja suhteet 
ovat olleet henkilösuhteisiin perustuvia. 2000-luvun alussa asiakasvaihtuvuus on ollut suurta 
ja muutosta on selitetty asuntokaupan vilkkaudella. Internet on tuonut uuden mahdollisuuden 
kilpailuttaa palveluja helposti ja nopeasti. Uudenlainen kuluttaja on tottunut kilpailuttamaan 
sekä uudet että vanhat lainansa.  
 
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, että asiakkaat ovat aktiivisia seuraamaan ra-
hoitusalan muutoksia ja valmiita vaihtamaan palveluntarjoajaa. Uudet asiointikanavat, lähin-
nä internet, ovat tehneet tiedon haun helpoksi. Palveluntarjoajia on entistä helpompi verrata 
toisiinsa. Asiakas ei ole enää niin kiintynyt yhteen tiettyyn palveluntarjoajaan. Kuten tutki-
muksen vastauksista kävi ilmi, moni vastaajista koki, että palveluntarjoajan vaihto kilpaile-
vaan on helppoa. Kahdella vastaajista oli ollut useamman yrityksen palveluja käytettävissä 
samaan aikaan.  
 
Asiakkuudet ovat erilaisia; toisten asiakkuuksien hoito on helpompaa kuin toisten. Asiakkuutta 
tulee muistaa jalostaa ja hoitaa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 109.) On tärkeää muistaa hoi-
taa asiakkuutta sen elinkaaren eri vaiheissa. Asiakkaaseen tulee pitää yhteyttä ja pyrkiä luo-
maan vuorovaikutussuhdetta, johon asiakas luottaa. Tutkimuksen vastausten perusteella ra-
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hoitusalan yrityksen x tulisi kiinnittää huomiota yrityksen ja asiakkaan väliseen vuorovaiku-
tukseen. Haastateltavien vastauksista kävi ilmi, että yhteyttä on pidetty silloin, kun on ollut 
tarvetta tai ei olla oltu pahemmin yhteydessä. Lähes kolmannes haastatteluun osallistuneista 
koki vuorovaikutuksen keskinkertaiseksi. Rahoitusalan yrityksen x tulisi pitää säännöllisesti 
yhteyttä asiakkaisiinsa ja tutkia, miten he voisivat olla asiakkaan eri elämäntilanteissa muka-
na.  
 
Asiakkailla on erilaisia odotuksia palvelun suhteen. Esimerkiksi haastatteluissa eräs vastan-
neista kuvasi tottuneensa siihen, että tutun toimihenkilön kanssa asioidessaan hän on tottunut 
saamaan hyvää palvelua. Tutun toimihenkilön tilalle tullut sijainen ei ollut hoitanut asioita 
odotetulla tavalla. Tällöin asiakkaan kokemustilanne vastasi kuvausta pettynyt. Toisaalta eräs 
haastateltavista vastasi olleensa sinänsä tyytyväinen rahoitusalan yrityksessä x saamaansa 
palveluun, mutta paremman tarjouksen saadessaan, hän vaihtoi palveluntarjoajaa. 
 
Nykypäivänä asiakas odottaa yrityksen tuntevan muun muassa hänen tilanteensa, ostohistori-
an ja toiveet yhteydenottojen suhteen. Asiakkaalle on tärkeää myös se, että hänen antaman-
sa tiedot vaikuttavat yrityksen toimintaan ja että hän saa vastinetta antamilleen tiedoilleen. 
(Hellman 2003, 84.) On tärkeää, että asiakkaalla on olo, että hänestä välitetään ja hän on 
tärkeä yritykselle. Asiakas pitää tuntea ja saada syntymään oikeanlainen side asiakkaan ja 
yrityksen välille. Asiakkaat arvostavat myös joustavuutta yrityksen toiminnassa, kuten haas-
tattelussakin kävi ilmi. Pitkäaikainen asiakas olisi toivonut, että rahoitusalan yritys x olisi 
voinut antaa paremman tarjouksen, koska asiakkuus oli kestänyt pitkään.  
 
Rope ja Pöllänen (1998 29-30, 42) puhuvat siitä, kuinka asiakkaan odotukset verrattuna koke-
mustilanteeseen vaikuttavat tyytyväisyyteen. Tyytyväisyysaste muodostuu asiakkaan odotus-
ten ja kokemuksien perusteella. Asiakkaan odotustasoa verrataan hänen kokemuksiin. Korke-
an odotustason vallitessa samantasoinen toiminta voi tuottaa pettymyksen. Vastaavasti odo-
tustason ollessa matala, voi samantasoinen toiminta tuottaa positiivisen tunteen. Asiakkaat, 
jotka ovat saaneet odotuksen mukaisen kokemuksen, eivät yleensä anna palautetta kokemuk-
sistaan. Jos ennakko-odotusten mukainen toiminta on ollut keskimääräistä, ei toiminta paran-
na eikä heikennä asiakassuhdetta. Tämänlaisessa tilanteessa kilpailijan on helppo tulla väliin 
ja tarjota parempia odotuksia. Ilman kilpailijan väliintuloa asiakassuhde jatkuu todennäköi-
sesti normaalisti. 
 
Useimmiten uskolliset asiakkaat kertovat hyvistä kokemuksistaan tuttavilleen. Vastaavasti ne 
asiakkaat, jotka ovat pettyneet saamaansa palveluun, saattavat kertoa huonoista kokemuksis-
taan jopa 10 hengelle. Kielteisistä kokemuksista saatetaan kertoa jopa useammalle henkilölle 
kuin myönteisistä kokemuksista. (Arantola 2003, 24.) Tästä syystä rahoitusalan yrityksen x on 
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kiinnitettävä erityistä huomiota asiakkuuden päättämiseen, jotta vältyttäisiin negatiivisen 
palautteen leviämiseltä.  
 
Haastatteluun osallistuneet entiset asiakkaat olivat halukkaita kuvaamaan ja kertomaan omia 
kokemuksiaan. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, että kaikki asiakkaat eivät ole 
valmiita analysoimaan asiakkuuden päättymistä siinä tilanteessa, kun asiakkuutta ollaan konk-
reettisesti lopettamassa. Osalle sopii paremmin se, että saa pohtia tilannetta rauhassa ja 
kuvata tilannetta sopivan ajan kuluttua esimerkiksi puhelinhaastatteluna.  
 
Haastattelun perusteella johtopäätöksenä voidaan todeta, että asiakasta ei pidä aliarvioida, 
vaan pitää tasavertaisena keskustelukumppanina. Asiakkaan tarpeet tulee yrittää ottaa huo-
mioon mahdollisimman hyvin. Asiakas arvostaa sitä, että häntä kuunnellaan ja hänet otetaan 
huomioon yksilönä. Järkisyiden ohella asiakkaan päätökseen vaikuttavat usein myös tunteet. 
Asiakas toimii tavalla, joka tuntuu hänen mielestä oikealta. Mäntyneva (2003, 23-24) toteaa, 
että asiakkaan ostokäyttäytymiseen liittyviä arvoja ja asenteita on vaikea muuttaa, mutta 
asiakkaan selviin tyytymättömyystekijöihin voidaan puuttua paremmin. 
 
Rahoitusalan yrityksellä x on olemassa olevat mahdollisuudet kirjata tietoa asiakkuuden lop-
pumisesta ylös. Vaaditaan järjestelmällisyyttä ja viitseliäisyyttä kirjata tietoa ylös. Kaiken 
muun muistettavan lisäksi olisi hyvä ottaa tavaksi kirjata asiakkuuden päättymisen syitä ylös 
joka päiväsessä työssä. Kirjatun tiedon avulla rahoitusalan yritys x saa arvokasta tietoa siitä, 
miten toimintaa voidaan kehittää ja mihin pitää erityisesti kiinnittää huomiota. Hellman 
(2005, 28-29) puhuu 1-5-25-säännöstä, jonka perusajatuksena on se, että luku yksi tarkoittaa 
myyntikustannusta nykyiselle asiakkaalle, luku viisi tarkoittaa myyntikustannusta uudelle asi-
akkaalle ja luku 25 tarkoittaa myyntikustannusta entiselle asiakkaalle. Tämän säännön perus-
teella voidaan todeta, että yrityksen kannattaa pitää kiinni omista, kannattavista asiakkais-
taan, koska myyntikustannukset ovat huomattavasti suuremmat uusien tai entisten asiakkai-
den kohdalla.  
 
5 Hankkeen tuotos: toimintasuunnitelma 
 
Esitän kaksi vaihtoehtoista tapaa käsitellä asiakkuuden loppumista rahoitusalan yrityksessä x. 
Ensimmäisessä vaihtoehdossa tietoa asiakkuuden loppumisesta kerätään siinä tilanteessa, kun 
asiakas tulee lopettamaan palvelujaan. Toinen vaihtoehto on kerätä tietoa asiakkuuden lop-
pumisesta määräajoin soittamalla entisille asiakkaille. Tässä mallissa asiakkaisiin otetaan 
yhteyttä asiakkuuden päättymisen jälkeen. Tietoa systemaattisesti keräämällä asiakkuuden 
loppumisesta saadaan vertailupohjaa ja saaduista tiedoista voi nousta esiin tiettyjä asioita, 
joihin yrityksen tulisi kiinnittää tarkempaa huomiota. Saadun tiedon avulla osataan johtaa 
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nykyisiä asiakkaita oikealla tavalla sekä kiinnitetään oikeisiin asioihin huomiota. Seuraavana 
esitellään näitä kahta tapaa kerätä hyödyllistä tietoa asiakkuuden loppumiseen liittyen.  
 
Tapoja kerätä asiakkuuden loppumisesta tietoa, kuvataan tässä työssä kaksi. Jatkuvassa tie-
don keruussa asiakastietoa kerätään säännöllisesti sitä mukaa, kun asiakkuutensa lopettavia 
asiakkaita tulee. Asiakkuuden lopettamistilanteessa pyritään keräämään asiakkaalta mahdolli-
simman paljon palautetta asiakkuuden loppumiseen liittyen. Tilanteessa saadut tiedot kirja-
taan käyttöjärjestelmään asiakaspalautteena ja palaute kohdistetaan lähimmän esimiehen tai 
hänen esimiehensä luettavaksi. Järjestelmään merkitään asiakas pois muuttavaksi asiakkaaksi 
ja laitetaan ylös mihin yritykseen asiakas siirtyy. Palautteeseen kirjataan lyhyesti lopetetta-
vat palvelut. On hyvä yrittää saada asiakasta kertomaan, miksi hän on päättänyt lopettaa 
asiakkuuden rahoitusalan yrityksessä x. Mitkä syyt päätökseen ovat vaikuttaneet ja osaako 
asiakas esittää yhtä tiettyä syytä, joka on vaikuttanut asiakkuuden lopettamiseen. Asiakkaalta 
voi kysyä, haluaako hän kertoa, minkä yrityksen asiakkaaksi hän on siirtynyt ja mikä tekijä sai 
hänet valitsemaan kyseisen yrityksen rahoitusalan yrityksen x sijaan. Kilpailutilanteen ollessa 
finanssialalla kova, on tärkeää saada tietoa minkä yrityksen asiakkaaksi asiakkaita siirtyy, 
jotta osataan ryhtyä tarvittaviin toimenpiteisiin ja reagoida tilanteeseen. Tilanteessa on yri-
tettävä ”lukea” asiakasta ja aistia, onko asiakas halukas kertomaan tilanteesta. Usein asiak-
kaat kertovat kyllä kokemuksistaan, kunhan vain jaksaa kysyä asiasta hienovaraisesti. 
 
Jatkuvan tiedon keruun hyötynä on tiedon ajantasaisuus. Tietoa kerätään kaikissa asiakasti-
lanteissa, joissa lopetetaan palveluja. Asiakkaan ollessa henkilökohtaisesti paikalla, on toimi-
henkilön mahdollista havainnoida asiakkaan ilmeitä ja eleitä ja saada vinkkejä, kuinka asiak-
kaan kanssa tulisi toimia. Asiakkuuden lopettaminen voi olla herkkä tilanne, jolloin asiakas on 
pettynyt johonkin asiaan. Tällöin on käytettävä pelisilmää ja pyrittävä valitsemaan tilantee-
seen sopiva tyyli johdattaa keskustelua eteenpäin. Tarkasti asiakasta havainnoimalla voi saa-
da selville perimmäisen syyn, miksi asiakas on aikomassa lopettaa palvelunsa. Liian nopeasti 
ja helposti ei kannata lopettaa palveluja, koska aina on mahdollista, että kasvokkain tapahtu-
vassa vuorovaikutuksessa voidaan myös pelastaa päättymässä olevia asiakkuuksia. Saattaa 
olla, että asiakkaalla ei ole tarpeeksi tietoa tietystä asiasta ja väärinymmärryksen vuoksi hän 
tulee lopettamaan palvelujaan. Mikäli asia voidaan selvittää ja selittää asiakkaalle ymmärret-
tävällä tavalla on hyvin mahdollista voittaa asiakas takaisin puolelleen. Antamalla asiakkaalle 
mahdollisuuden antaa palautetta asiakkuuden loppumisesta, annetaan asiakkaalle mahdolli-
suus purkaa tuntojaan ja siten yrittää parantaa asiakkaan oloa. Mikäli asia saadaan selvitettyä 
asiakasta tyydyttävällä tavalla, kasvaa todennäköisyys siihen, että asiakas levittää positiivista 
sanomaa hyvin negatiivisen sanoman sijaan. Taulukossa 2 on tiivistetysti esitetty tiedonkeruu-
tapojen ominaisuudet, vahvuudet ja heikkoudet.  
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Kuka Toimihenkilö Tehtävään valittu toimihenkilö tai osasto
Miten *Esitetään asiakkaalle tarkentavia kysy- *Esitetään asiakkaalle tarkentavia kysy-
myksiä myksiä
*Pyydetään asiakasta kuvaamaan tilannetta *Pyydetään asiakasta kuvaamaan tilannetta
Missä Toimipaikassa, kun asiakas on päättämäs- Puhelimessa asiakkuuden päättämisen
sä asiakkuuttaan jälkeen
Milloin Jatkuvasti asiakastilanteissa Määräajoin puhelimessa
Miten tieto kir- Asiakkaalta saatu tieto asiakkuuden lop- Asiakkaalta saatu tieto asiakkuuden lop-
jataan ylös pumisesta kirjataan ylös asiakaspalaut- pumisesta kirjataan ylös asiakaspalaut-
teena järjestelmään teena järjestelmään
Vahvuudet *Säännöllisyys *Säännöllisyys
*Mahdollisuus havainnoida asiakkaan il- *Asiakas on ehtinyt pohtia tilannetta ja jä-
meitä ja eleitä sentää ajatuksiaan
*Mahdollisuus pelastaa asiakkuus *Mahdollisuus antaa palautetta
*Mahdollisuus antaa palautetta
Heikkoudet *Asiakas ei halua pohtia tilannetta muiden *Asiakkaan on helppo kieltäytyä vastaa-
kuullen masta
*Asiakas saattaa olla liian kiukkuinen pohti- *Asiakkuutta ei välttämättä enää pysty pe-
akseen tilannetta rauhallisesti lastamaan
*Toimihenkilöiden tulkinnat saattavat poi- *Toimihenkilöiden tulkinnat saattavat poi-
keta toisistaan keta toisistaan
Jatkuva tiedon keruu Määräaikainen tiedon keruu
 
 
Taulukko 2: Toimintatavat asiakkuuden päättyessä 
 
Aina tilanne ei ole sellainen, että asiakas olisi innostunut kertomaan henkilökohtaisista koke-
muksistaan, jotka ovat vaikuttaneet asiakkuuden lopettamiseen. Asiakas voi olla pettynyt 
johonkin hänen mielestään heikosti sujuneeseen asiaan ja saattaa olla kiukkuinen. Ympäristö 
vaikuttaa myös varmasti asiaan. Kaikki eivät halua kertoa kokemuksistaan, jos ympärillä on 
muita asiakkaita. Toisaalta vastaavasti pettymystä voidaan purkaa suureen ääneen ihmette-
lemällä jotakin epäkohtaa, joka on vaikuttanut asiakkaan osalta asiakkuuden lopettamiseen. 
Haastatteluihin liittyen soitettiin 23 kappaletta puheluita, joista vain muutama vastanneista 
ei ollut missään nimessä halukas vastaamaan lyhyehköön haastatteluun. Osalla vastaamatta 
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jättämiseen oli jokin muu käytännön este, kuten töissä olo. Suuri osa vastanneista suhtautui 
haastatteluun hyvin positiivisin mielin ja oli valmis antamaan palautetta. Tämän perusteella 
esitän toiseksi tavaksi kerätä tietoa asiakkuuden loppumisesta asiakkaiden kontaktoinnin pu-
helimitse jälkikäteen.  
 
Rahoitusalan yrityksellä x on edellytykset kerätä asiakastietojärjestelmistään tiedot asiakkuu-
tensa lopettaneista asiakkaista. Parin kuukauden tai puolen vuoden kulututtua konkreettisen 
asiakkuuden lopettamisen jälkeen asiakkaan on ehkä helpompi jäsentää ajatuksiaan ja syitä 
miksi asiakkuus lopetettiin. Tähän mennessä pahin kiukku ja pettymys ovat varmasti laantu-
neet.  Vahvuutena voidaan nähdä myös se, että kun asiakkaaseen otetaan jälkikäteen yhteyt-
tä, annetaan hänelle myös mahdollisuus antaa palautetta yrityksen toiminnasta. Yritys voi 
sopia, että tietty henkilö tai henkilöt käyvät läpi asiakkuuden päättäneiden listaa kerran kuu-
kaudessa. Asiakkaalta saadut tiedot voidaan kirjata samalla tapaa asiakaspalautteena, kuten 
aiemmin on esitetty.  
 
Määräajoin puhelimitse kerätyn tiedonkeruutavan heikkoutena on, että asiakkaan on helpom-
pi kieltäytyä vastaamasta puhelimessa kuin kasvokkain tapahtuvassa tilanteessa. Lisäksi asiak-
kuutta ei ole yhtä helppoa pelastaa kuin toimipaikassa tapahtuvassa tiedonkeruussa, koska 
asiakkuus on jo lopetettu kokonaan. Ottamalla puhelimitse yhteyttä entiseen asiakkaaseen, 
on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan mielikuviin palveluntarjoajasta. Mikäli entinen asiakas 
saadaan vakuuttumaan siitä, että hänen palautteensa on tärkeää, jää hänelle luultavimmin 
parempi mielikuva yrityksestä kuin jos häneen ei olisi otettu yhteyttä lainkaan. Molemmissa 
tiedonkeruutavoissa vastausten muotoon vaikuttavat loppujen lopuksi myös toimihenkilöiden 
tulkinnat asiakkaiden vastauksista. Muotoilemalla tarpeeksi tarkat ohjeet kerättävistä tiedois-
ta, pyritään välttämään suurien erojen syntyä. 
 
Asiakkaiden kohdalla, jotka lopettavat asiakkuutensa valtakirjan avulla, on puhelimitse kon-
taktointi lähes ainoa vaihtoehto kerätä tietoa asiakkuuden loppumisesta, koska palveluiden 
lopettamistilanteessa palvelut lopetetaan valtakirjan perusteella rahoitus alan yrityksessä x, 
joko oman työntekijän toimesta tai kilpailevan yrityksen edustajan toimesta. Tietysti on otet-
tava huomioon, että kilpailevien yritysten valtakirjoihin on saatettu merkitä, että yhteyden-
otot asiakkaaseen asiakkuuden lopettamisen jälkeen ovat kiellettyjä. Mikäli valtakirjassa kiel-
lettäisiin yhteydenotot, voidaan järjestelmään syöttää valtakirjan tietojen perusteella ainakin 
tieto siitä, mihin yritykseen asiakas on vaihtanut.  
 
6 Lopuksi 
 
Viimeisessä luvussa arvioidaan opinnäytetyön toteutusta, työn tavoitteiden saavuttamista, 
työn hyödynnettävyyttä ja käyttökelpoisuutta. Lopuksi esitetään jatkotutkimusaiheet. Tämän 
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työn arviointi perustuu siihen, kuinka työt tavoitteet on saavutettu ja, miten oma oppiminen 
on kehittynyt. 
 
6.1 Työn tavoitteiden saavuttaminen 
 
Työn teoreettisena tavoitteena oli kuvata asiakaslähtöisyyttä liiketoimintamallina ja asiakas-
suhteen johtamista. Erityisesti oli tarkoitus kuvata asiakkuuden elinkaaren loppuvaihetta eli 
asiakkuuden päättymistä osana asiakaslähtöisyyttä. Teoriatietoa on koottu monipuolisesti 
valitusta aiheesta. Teoreettinen tieto toimii tutkimuksellisen osuuden tukena. Työssä on py-
ritty käyttämään monipuolisesti ajantasaisia ja luotettavia lähteitä. Pääasiassa on käytetty 
2000-luvulla julkaistuja lähteitä, mutta joukossa on myös 1990-luvulla tehtyjä teoksia, jotka 
on koettu tärkeiksi tämän työn kannalta.  
 
Työllä oli myös tutkimuksellinen tavoite, jonka tavoitteena oli selvittää, miten asiakkuuttaan 
lopettavien asiakkaiden kanssa tulisi toimia. Tavoitteena oli saada tietoa siitä, miten asiak-
kuuden loppuminen oli hoidettu kohdeyrityksessä ja mitkä olivat syyt asiakkuuden päättymi-
selle. Tämä tavoite saavutettiin, koska haastattelussa saatiin selville, mitä mieltä entiset 
asiakkaat ovat asiakkuuden loppumista. Haastatteluissa saatiin yrityksen toiminnan kehittämi-
sen kannalta tärkeää tietoa, jonka keräämistä yrityksen kannattaa jatkaa.  
 
Kehityshanketavoitteena oli luoda yritykselle omiin tarpeisiin sopiva toimintamalli, jossa on 
kuvattu, miten asiakkuuden lopettavien asiakkaiden kanssa tulee toimia ja miten poistumien 
syistä raportoidaan. Työn tuloksena yritykselle esitetään kaksi vaihtoehtoista toimintamallia. 
Asiakastietoa voidaan kerätä työn ohessa sitä mukaa, kun asiakkuuksia lopetetaan. Toisena 
vaihtoehtona on sopia tiedon keräämisestä määräajoin puhelimen välityksellä.  
 
Yleisesti tavoitteena oli luoda opinnäytetyöstä yhtenäinen, selkeästi etenevä kokonaisuus, 
jossa teoreettinen tieto tukee toiminnallista osuutta. Mielestäni tässä tavoitteessa on onnis-
tuttu hyvin. Työn laatua on tarkasteltu prosessin aikana. Opinnäytetyön ohjaaja ja yksityis-
elämän opponentit ovat lukeneet työtä sen edetessä. 
 
6.2 Työn hyödynnettävyys ja käyttökelpoisuus 
 
Opinnäytetyö on toteutettu rahoitusalan yrityksen x tarpeita ajatellen. Työlle on ollut aito 
tarve selvittää asiakkuuden loppumista kohdeyrityksessä ja lisätä yrityksen tietoa asiakkuuden 
lopettamisen syistä. Työn tuloksena suunniteltu toimintasuunnitelma on käytännönläheinen ja 
mahdollinen toteuttaa yrityksen päivittäisessä toiminnassa.  
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6.3 Jatkotutkimusaiheet 
 
Parin vuoden päästä voisi tutkia, miten rahoitusalan yrityksessä x on onnistuttu keräämään 
tietoa asiakkuuden loppumisesta. Tiedonkeruutavan toimivuutta pitäisi myös tutkia ja selvit-
tää, mitä kehitettävää löytyy. Miten toimintamalli on toiminut käytännössä ja kumpi toimin-
tatavoista, tiedon keruu jatkuvasti asiakastilanteissa vai tiedon keruu puhelimitse määrä-
ajoin, on ollut käytössä? Mielenkiintoista olisi tutkia, miten tietoa on onnistuttu hyödyntä-
mään ja, minkälaisiin toimenpiteisiin tiedon pohjalta on ryhdytty. Samalla voisi selvittää 
myös, miten henkilökunta on kokenut tiedon keruun onnistuneen toimintamallien avulla. Onko 
asiaa ollut helppo kysyä asiakkailta ja miten asiakkaat ovat suhtautuneet tilanteeseen.  
 
6.4 Prosessin ja ammatillisen kehittymisen arviointi 
 
Laurean opinnäytetyöohjeissa (2008) kuvataan opinnäytetyöprosessia kokonaisvaltaiseksi am-
matillisen kasvun prosessiksi, jossa opiskelijan osaaminen kehittyy. Tehtyään opinnäytetyön, 
opiskelija osaa kehittää työelämää ja tuottaa uusia ratkaisuja tuotteina, toimintamalleina ja 
työkulttuurina työelämän tarpeiden mukaisesti. Opinnäytetyön teon myötä opiskelija osaa 
hankkia oman alan tietoa ja tarkastella tietoa kriittisesti. Opiskelija tuntee tutkimus- ja ke-
hittämistoiminnan perusteita ja menetelmiä. Samalla opiskelija osaa soveltaa jo olemassa 
olevaa tietoa ja toteuttaa tutkimus- ja kehittämishankkeita. Opiskelijan taito oma-
aloitteiseen työtapaan ja päätöksen tekoon lisääntyy.  
 
Opinnäytetyön teko aloitettiin keväällä 2009. Työn oli tarkoitus valmistua jo vuoden 2009 
aikana, mutta työssä käynti opiskelujen ohella vaikutti aikatauluun. Työn tekoa hidasti se, 
että tutkimukseen liittyvät haastattelut jouduttiin tekemään kahteen kertaan, koska puheluja 
ei pystytty kuuntelemaan ensimmäisellä kerralla. Ammatillisessa mielessä olen oppinut paljon 
sekä teoriassa esitetyistä asiakkuuteen liittyvistä aiheista kuin tutkimuksen tekoon liittyvistä 
asioista. En ole osallistunut asiakkuuksiin liittyville opintojaksoille, joten uutta tietoa on tul-
lut valtavasti. Halusin kuitenkin ottaa haasteen vastaan ja valita aiheen, josta minulla ei ollut 
aiempaa kokemusta. Koska asiakkuuteen liittyvien opintojen puuttuminen jäi vaivaamaan, 
päätin tehdä opinnäytetyön asiakkuuksiin liittyvästä aiheesta. 
 
Opinnäytetyön tekijä on oppinut hakemaan tietoa erilaisista lähteistä sekä yhdistämään tietoa 
että arvioimaan tietoa kriittisesti. Työn tekeminen on opettanut tiedon analysointitaitoa. 
Tavoitteiden mukaisesti tekijä on oppinut paljon uutta aiheesta eli asiakkuuksista, jota ei 
ollut aiemmin opiskellut. Opinnäytetyön tekijä on kehittynyt tutkimusmenetelmien käytössä 
ja oppinut, mitä eroa eri tutkimusmenetelmillä on ja, miten niitä voidaan hyödyntää. Prosessi 
on opettanut pitkäjänteisyyttä ja lisännyt taitoa tehdä isoa työtä vähitellen eteenpäin. Sa-
malla ajankäytönhallinta on kehittynyt, koska on ollut löydettävä aikaa niin työssä käynnille 
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kuin opinnäytetyön kirjoittamiselle. Raporttia laadittaessa taito kirjoittaa asiatekstiä on vah-
vistunut. Työn teko on opettanut myös päätöksenteon taitoa, koska on pitänyt valita teoria-
tietoa työhön ja pohtia, mitkä ovat sopivimmat tutkimusmenetelmät juuri tähän työhön.  
 
Opinnäytetyön tekijä työskentelee rahoitusalalla, joka on lisännyt työn mielenkiintoa. Oman 
työn ohessa on ollut hyvä miettiä, miten tietoa voisi kerätä ja miten se olisi parhaiten hyö-
dynnettävissä. Projekti on opettanut myös toimimista eri yhteistyötahojen, koulun ja koh-
deyrityksen kanssa. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, että opinnäytetyön teko on ollut am-
matillisessa mielessä onnistunut ja opettava hanke.
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 Liite 1 
  
Liite 1 Haastattelurunko 
 
 
? Kuinka kauan olitte rahoitusalan yrityksen x asiakas? 
o Haluaisitteko kertoa minkä yrityksen asiakas olette nykyään? 
? Kertoisitteko rahoitusalan yrityksen x ja asiakkaan välisestä vuorovaikutuksesta? 
? Kertoisitteko kuinka kauan pohditte asiakkuuden lopettamista? 
o Muistatteko syitä, jotka saivat teidät harkitsemaan palvelun tarjoajan vaihtoa 
ensimmäisen kerran? 
? Kertoisitteko hieman lisää, mitkä muut syyt vaikuttivat asiakkuuden loppumiseen?  
o Mikä oli lopullinen tekijä, joka vaikutti asiakkuuden loppumiseen? 
? Kuvailisitteko miten rahoitusalan yritys x hoiti asiakkuuden loppumiseen liittyvän pro-
sessin? 
o Mikä teidän mielestänne sujui hyvin ja mikä huonosti? 
o Tuntuiko teidän mielestänne yrityksen vaihto helpolta vai hankalalta? 
? Minkälaisia asioita teidän mielestänne pitäisi kuulua asiakkuuden lopettamiseen, jotta 
se sujuu hyvin? (Asiakkaan konkreettiset parannusehdotukset) 
o Miten teidän mielestänne rahoitusalan yrityksen x tulisi toimia?  
o Minkälaisista asiakkuuden loppumiseen liittyvistä asioista teidän mielestänne 
pitäisi kertoa? 
? Kuinka todennäköistä on, että tulette vielä tulevaisuudessa vaihtamaan kyseistä pal-
velua tarjoavaa yritystä? 
 
